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ABSTRAKT

Diplomova prace se zamétuje na greenwashing v modnim pramyslu a jeho vnimani generaci
Z, s dirazem na spotiebitelské chovani a postoje k udrzitelné modé. Teoreticka ¢ast rozsituje
ptedchozi vyzkum a zahrnuje aktualni informace o médnim primyslu, udrzitelnosti, fast fa-
shion a second hand trhu. Vyzkumna ¢ast kombinuje dotaznik a rozhovory s deseti zastupci
generace Z, coz poskytuje jak kvantitativni, tak kvalitativni pohled na jejich nakupni zvyk-
losti. V projektové ¢asti byla vybrana ¢eska udrzitelna modni znacka, pro kterou byl navrzen

marketingovy plan reflektujici zjisténi z vyzkumu.

Kli¢ova slova: mddni primysl, greenwashing, generace Z, udrzitelna moda, fast fashion,

slow fashion, second hand, spotiebitelské chovani

ABSTRACT

The diploma thesis focuses on greenwashing in the fashion industry and its perception by
Generation Z, with an emphasis on consumer behaviour and attitudes towards sustainable
fashion. The theoretical part extends previous research and includes current information on
fashion industry, sustainability, fast fashion and the second hand market. The research part
combines questionnaires and interviews with ten representatives of Generation Z, providing
both quantitative and qualitative insights into their shopping habits. In the project part, a
Czech sustainable fashion brand was selected for which a marketing plan reflecting the re-

search findings was designed.

Keywords: keyword, keyword: fashion industry, greenwashing, generation Z, sustainable

fashion, fast fashion, slow fashion, second hand, consumer behaviour
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UvVOD

Moda je soucasti naSeho kazdodenniho Zivota, at’ uz ji aktivné sledujeme, nebo ne. To, co
nosime, ¢asto odrazi nejen nas styl, ale i hodnoty a postoje. V poslednich letech se ¢im dal
vic mluvi o udrzitelnosti v médnim primyslu, konkrétné o dopadech fast fashion, o etickych
otazkach spojenych s vyrobou obleceni i o greenwashingu, ktery nékteré znacky vyuzivaji,

aby se prezentovaly jako ,,zelenéjsi“, nez ve skutecnosti jsou.

Toto téma bylo jiz rozpracovano v piedchozim vyzkumu v ramci bakalaiské prace, na ktery
tato diplomova prace navazuje. Teoretickd cast je z velké Césti postavena na téchto
poznatcich, které byly dale rozsifeny a aktualizovany. Obsahuje nové zdroje a hlubsi pohled
na zkoumanou problematiku greenwashingu v modnim primyslu, udrzitelné mody a
spotiebitelského chovani generace Z. Prakticka ¢ast kombinuje dotaznikové Setfeni a rozho-
vory s deseti participanty generace Z, ¢imz poskytuje jak kvantitativni, tak kvalitativni po-
hled na zkoumanou problematiku. Pti zpracovani nékterych casti této prace byl vyuzit na-
stroj umélé inteligence ChatGPT, a to zejména pro pomoc se strukturaci textu, shrnutim dat,
navrhy formulaci nebo kontrolou stylistiky. Obsah a zavéry prace vychézeji ze samostatné
analytické ¢innosti, vyzkumu a odbornych zdrojti. Umé¢la inteligence byla vyuzita predevsim

jako podpora pii formulaci mySlenek a usnadnéni prace se ziskanymi informacemi.

Pro projektovou ¢ast byla vybrana ceské udrzitelnd modni znacka, pro kterou byl navrzen
koncept komunikacni strategie reflektujici poznatky ziskané z vyzkumu. Cilem této prace je
nejen ukdazat, jak generace Z pfistupuje k udrzitelné mode a greenwashingu, ale také prispét
k SirSi diskusi o tom, zda modni primysl opravdu sméfuje k veétsi odpovédnosti a
transparentnosti — nebo se zde udrzitelnost stala jen dalSim marketingovym nastrojem a mo-

mentalnim trendem.

Pfi rozjimanim nad timto aktudlnim problémem vyskakuje mnoho morélnich otazek. Je
vibec mozné v dnesni konzumni dob¢ dosahnout cirkuldrni médy, co vSe by udrzitelnd moda
pro bézné spotiebitele znamenala, co vSe by se muselo zménit, a je viibec v silach jedné nebo

dvou generaci dosahnout zmény?
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TEORETICKA CAST
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1 MODNI PRUMYSL

Moda je kazdodenni soucasti a neplni pouze ochrannou ¢i zahtivaci funkei, ale pro mnohé
také 1 funkci estetickou, diky niz se néjakym zptisobem vyjadiujeme. A prave tato funkce
ptispéla ke vzniku médy a taktéz celému mdodnimu prumyslu, ktery se pofad méni, a to velmi

rychle (Blabla Hubkova, 2018, s. 14).

Moda neni jen o obleceni — odrazi celou fadu spolecenskych, kulturnich a ekonomickych
faktort. Je Gizce spojend s dobou, ve které vznika, a ovliviiuje nejen to, jak se lidé oblékaji,
ale také jak se prezentuji a jak je vnima jejich okoli. Na jedné stran¢ vychazi z praktickych
potieb, na druhé stran¢ je silnym nastrojem sebevyjadieni a zptisobem, jak se odlisit od
ostatnich. Kazdy modni trend ma sviij zivotni cyklus — objevi se, ziské popularitu, a nakonec
ustoupi novym vliviim. Tento neustaly pohyb mizeme vnimat jako vinu rychlych zmén v
tom, co spolecnost povazuje za esteticky idedlni. Moda tak neni statickd, ale neustale se
ptizptsobuje novym podnétiim a trendiim, které ¢asto odrazeji nejen individudlni vkus, ale

1 8ir$i promény ve spole¢nosti (Haunerova, Khelerova a Simonovska, 2019, s. 15).

Neni tedy divu, ze modni primysl patii mezi nejvice globalizované a internacionalizované
oblasti podnikani, zahrnujici jak maloobchod, tak vyrobu a zdroje surovin. Dulezitym fak-
torem je také fakt, Ze mdda je po ropném primyslu druhym nejvétsim znecistovatelem na
svété, coz vyplyva z nékolika klicovych charakteristik: volatilita, kratka Zivotnost produkti,
Sirokd rozmanitost a naro¢nost na standardizaci. Vyroba textilu vyzaduje znacné investice
do strojniho vybaveni, ale relativné nizké nédklady na pracovni silu, zatimco vyroba hotovych

cvwr

94-95),

1.1 Historie a vyvoj mdédniho primyslu

Modni primysl, ktery je ndm znadmy dnes proSel mnoha zménami a vyvojem. Kromé toho,
ze obleceni uz davno neplni pouze hiejivou a ochrannou funkci, také moda neni jiz urcena
pouze pro vybranou skupinu lidi. Moda je totiz odrazem doby a je ovliviiovana trendy a
spoleénosti. Jak se méni spole¢nost, tak se méni i méda (Haunerovéa, Khelerova, Simovska,
2019, s. 17). Az do poloviny 19. stoleti byla mdéda doménou vyssich socialnich vrstev, pfi-
c¢emz Slechta a bohati méstané si objednéavali odévy §ité na miru. Pouzivané materidly a
zdobeni Casto odrazely jejich spolecensky status. Vyroba odévil byla spiSe femeslnou ¢in-
nosti, a kazdy kousek byl jedine¢ny. V poloving 19. stoleti doslo k zasadni zméné¢, kdy byla

v Patizi zalozena haute couture, prvni modni diim Charlese Frederica Wortha. V této dob¢
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se zacala rozvijet i konfekce, a to diky praimyslové revoluci, ktera umoznila vyrobu odévi
ve vétsim mnozstvi a v standardizovanych velikostech. Zatimco haute couture ziistala sym-
bolem luxusu, konfek¢ni vyroba (ready-to-wear) zacala nabirat na vyznamu ve 20. letech. V
USA vznikly prvni obchodni domy a katalogové prodeje, které umoznily Sir$i ptistup k mod-
nim trendm. Po druhé svétové valce ziskal americky modni priimysl na vlivu a ready-to-
wear se stalo dominantnim modelem. Od 60. let 20. stoleti zacal mdodni primysl prochazet
procesem globalizace. Vznikaly butikové znacky, jako Yves Saint Laurent, zamétujici se na
mladé zédkazniky, a mdédni pramysl se zacal rozsifovat i mimo Evropu. V 90. letech se rychla
moda (fast fashion) stala fenoménem, soplecnosti s rychlo obratkovym oble¢enim zacaly
vyrabét trendy ve velmi rychlém tempu a za nizké ceny, coz zasadné zménilo celou strukturu

pramyslu (Kennedy, Stoehrer, 2012).

Vyvoj mddniho priimyslu je dnes lépe zmapovany a piedvidatelnéjsi nez kdy diive. Demo-
grafické zmény, rostouci diiraz na ekologii a neustaly technologicky pokrok jsou nevyhnu-
telnymi faktory, se kterymi musi budouci designéti pocitat a aktivné je zacletiovat do své
tvorby. Obleceni vzdy odrazi dobu, ve které vznikd, a souCasnost neni vyjimkou (Haunerova,

Khelerova, Simovska, 2019, s. 19).

Kdyz se podivame na historicky vyvoj trochu z jiného hlediska, a to na souvislost mezi mo-
dou a dodavateli dle Bella (1963, cit. podle Grose, 2019, s. 94) je mozné industrializaci zemi

rozdélit do téchto tii kategorii:
- predindustrialni

- industridlni (pramyslové)

- postindustridlni

Podle Virginie Grose (2019, s. 95) je pro postindustrialni spole¢nosti typicky rtist podilu
sektoru sluzeb na ekonomice, coz zahrnuje 1 maloobchod s modou jako dalezitou soucast.
Mezi zemé, které prosly touto postindustridlni transformaci, patii Velka Britanie, USA, Ka-
nada, Australie, vétSina evropskych statii a Japonsko. Tyto zemé& se puivodné nachéazely v
industrialnim obdobi. Naopak ptedindustridlni ekonomiky zahrnuji zemé¢, kde stdle domi-

nuje domaci primysl, coz plati naptiklad pro vétsinu Afriky a Indicky subkontinent.

1.2 Médni primysl a Zivotni prostredi

Jako spolecnost kazdorocné spotfebovavame vice piirodnich zdrojl, nez je nasSe planeta

schopna obnovit. Tento jev je sledovan prostfednictvim Dne ekologického dluhu (Earth
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Overshoot Day), ktery oznacuje datum, kdy lidské poptavka po ptirodnich zdrojich v daném
roce prekroci kapacitu Zemé tyto zdroje regenerovat. V roce 1987 byl tento den poprvé za-
znamenan v prosinci, coZ naznacovalo pocatek tohoto trendu. Postupem casu se vSak tento
den posouval stale blize k zacatku roku. V roce 2018 piipadl jiz na 1. srpna. V roce 2023
ptipadl na 2. srpna. To znamena, ze v soucasnosti by lidstvo potiebovalo ptiblizné 1,7 pla-
nety Zemg, aby uspokojilo svou roéni spotiebu piirodnich zdroji (Novak, Cihdk, 2017). V
Ceské republice byl tento milnik v roce 2023 dosaZen jiz 12. dubna, coZ ukazuje na vysokou
miru spotieby v porovnani s globalnim primérem (Asociace spoleCenské odpovédnosti,

2022).

Modni primysl mé vyrazny negativni dopad na zivotni prostiedi, zejména emisemi skleni-
kovych plynii, vysokou spotfebou vody a plastovym odpadem. Pokud nedojde ke zméné,
emise CO: z vyroby a prodeje odévil by do roku 2030 mohly dosédhnout 1,24 miliardy tun.
Hlavnim problémem je polyester, ktery tvoii vice nez polovinu textilnich vlaken, neni bio-
logicky odbouratelny a uvoliiuje toxickd mikrovlakna S rostoucim diirazem na udrzitelnost
se odévni firmy snazi snizovat sviij ekologicky dopad a ptechazet na cirkularni ekonomiku.
Cilem je minimalizovat plytvani a vyuzivat zdroje efektivngji. Resenim miize byt podpora
second-hand platforem, pronajem, opravy ¢i recyklace odévi. Piestoze cirkularni moda po-
maha redukovat odpad, jeji efektivita ma limity. Diilezitym krokem je 1 snizeni celkové spo-
titeby obleceni a vyvoj ekologickych biomaterialt s nizsi environmentalni zatézi (Statista,

2024).

Vyroba, pouzivani a likvidace obleeni ma Siroky dopad, a to jak z environmentalniho, tak
ze socialniho hlediska. Soucasna spolecnost je posedla spotfebou modnich produktl, coz
vedlo k masivnimu rozmachu prumyslové vyrabéné mody — zejména fast fashion, ktera se
zaméfuje na co nejrychlejsi preneseni trendti z piehlidkovych mol do obchodii. Pomérné
nedavno vyvinutd technologie JIT (Just In Time) vyuZziva pokrocilé vyrobni postupy, které
umoziuji zkratit dobu vyroby odévu o 30 az 40 % oproti béznym metodam, a to bez nutnosti
vytvaret nadbyte¢né zasoby. Kazdy vyrobce k tomuto procesu ptistupuje jinak — naptiklad
znacka Zara nevyuziva externi dodavatele, ale spravuje vlastni dodavatelsky fetézec a pro-
vozuje tovarny vybavené robotickymi systémy pro specifické vyrobni ukony. Tim dokaze
vyrazn¢ zkratit dobu pottebnou k tomu, aby se navrh stal hotovym produktem. Tento model
ale pfindsi celou fadu environmentalnich a etickych problémt, které nejsou spojeny jen s

fast fashion, ale s médnim priamyslem obecné. Jelikoz jde o globalni sit’ dodavatelti, vyrobcii
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a prodejcti, jakakoli snaha o zlepSeni vyzaduje spolupréci riznych zainteresovanych stran,

které ¢asto funguji v odliSnych pravnich a legislativnich podminkach (Gwilt, 2014, s. 14).

Zivotni cyklus kazdého kusu obleceni se d4 rozdélit do péti fazi: navrh, vyroba, distribuce,
uzivani, a nakonec konec zivotnosti (Gwilt, 2014, s. 32). Jakmile si néco koupime, stavame
se zodpovédnymi za to, jak s tim budeme zachazet — jak Casto to budeme nosit, prat, susit,
skladovat nebo ptipadné opravovat. Kazdy ma svou vlastni péci o obleCeni, ale pravé faze
uzivani ma Casto nejveétsi dopad na zivotni prostiedi. Prani spotiebovava spoustu vody, ener-

gie a chemickych prostfedkil, coz potvrzuje i fada studii.

Problém ale neni jen v tom, jak se obleceni vyrabi. Velky podil na textilnim odpadu ma i
Spatnd péce, zbyte¢né vyhazovani nebo to, Ze si spousta lidi neumi obleceni opravit ¢i upra-
vit. Pfitom existuje spousta moznosti, jak staré kousky zrecyklovat, aby neskoncily na
skladce nebo ve spalovné (Gwilt, 2014, s. 16). Nové se proto v EU jednd o rozsifené odpo-
védnosti vyrobeti (EPR) i pro textil a obuv. Vyrobcei by méli nést zodpovédnost nejen za to,
jak obleceni vyrab¢ji, ale i za to, co se s nim stane, kdyz doslouzi. Cilem je podpoftit udrzi-
teln€jSi materidly, efektivnéj$i recyklaci a celkové snizit mnozstvi odpadu, ktery dnes casto

kon¢i na bedrech obci a mést (Ministerstvo Zivotniho prosttedi, 2024).

Podle zpravy Pulse of the Fashion Industry (2019) by v ptipad¢€, ze se naplni prognézy o
rastu sveétové populace na 8,5 miliardy do roku 2030 a HDP se zvysi o 2 % ve vyspélych
zemich a 0 4 % v rozvojovych statech, mohla celosvétova spotieba odévl vzriist o 63 %.
Tento trend je ¢astecné dliisledkem skutecnosti, ze dneSni spotiebitelé nakupuji pfiblizné Cty-
fikrat vice obleceni nez pied dvéma desetiletimi. Odhaduje se, Ze celosvétova hodnota trhu
s odévy z druhé ruky a dal$i prodeje dosahna az 197 USD. Tato hodnota v nasledujicich
letech rychle poroste a do roku 2026 by se méla zvasit o zhruba 100 USD.

24

osmipodlazni tovarny Rana Plaza v Dhéce, hlavnim mésté Bangladése. Tato udalost si vy-
zadala 1134 obéti a vice nez 2500 zranénych. V tovarné se kromé odévl pro zdpadni znacky
vyrabély 1 dalsi produkty, véetné banky a obchodl. Den pied kolapsem si zaméstnanci v§imli
prasklin ve zdech, a byli evakuovani. Den pted ziicenim si zaméstnanci vS§imli prasklin ve
zdech a byli evakuovani. Majitel tovarny vSak trval na pokracovani vyroby, a tak Svadleny,
aby nepfiSly o préci, se rozhodly vratit zpét k vyrobé. Nasledujici den vSak cela budova
spadla, coz mélo za néasledek mnoho umrti, pfedevsim mezi Svadlenami. Tato katastrofa ve-
dla k masivnim protestim aktivistil, kteti obvinili zapadni znacky z ignorovani nebezpec-

nych pracovnich podminek. Reakce téchto znacek, véetné¢ H&M, Inditex, Primark, Walmart
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a Target, spocivala v zavedeni iniciativ zaméfenych na zajiSténi ochrany pracovniki, véetné
dvou kli¢ovych dohod: "Dohody o protipozarni bezpecnosti a bezpecnosti budov" a "Aliance

pro bezpecnost bangladésskych pracovnik". (Polaskova, 2020).

Tragédie v Bangladési z roku 2013 se stala impulsem ke vzniku hnuti Fashion Revolution.
Kazdy rok si lidé po celém svété tuto udalost pripominaji a na socidlnich sitich se svych
oblibenych znacek ptaji pod hashtagem #WhoMadeMyClothes — tedy ,,Kdo vyrobil moje
obleceni?*. Do kampan¢ se zapojilo uz pies sto zemi a jejim cilem je zvysit povédomi o tom,
jak modni primysl skutecné funguje a jaké Casto negativni dopady md. Zarovei tlaci na
odévni firmy, aby byly transparentnéj$i a oteviené informovaly o podminkach vyroby. Tento
aktivismus je tak jednim z nastroju, jak podporovat udrzitelnéjsi médu (Haunerova, Khele-

rova, Simovska, 2019, s. 135).

Vyroba rychloobratkové mddy a jeji ekologickou zatéz na planetu pozorujeme od 90. let 20
stoleti. Fast fashion kousky, které na sebe statisticky dame méné nez pétkrat, produkuji az o
400 % vice emisi uhliku nez odévy nosené padesatkrat. Emise sklenikovych plynt nejsou
jedinym ekologickym problémem moddniho priimyslu. Spotfeba vody a znecisténi jsou také
klicovymi faktory. Podle zpravy Global Fashion Agenda z roku 2019 tento priamysl kazdo-
rocné spottebuje 80 miliard kubickych metrl vody, coz odpovida 32 miliontim olympijskych
bazénli. Na vyrobu jednoho tricka je tfeba 2 700 litri vody a na dzinové kalhoty 10 000 litra.
Navic vyroba odévi ptispiva k 20 % globalniho znecisténi vody, pficemz pii péstovani ba-
viny se pouZivaji toxické chemikalie, které zneciSt'uji pidu a vodu. Chemikalie nejsou jedi-
nym znecistovatelem vodnich tokd. Pfi prani obleCeni vyrobeného ze syntetickych materiala
se uvoliuji mikrovlakna, ktera se dostavaji do vodniho prostiedi. Tato plastova vldkna, ptilis
malé na to, aby byla zachycena v ¢istickadch odpadnich vod, jsou pfijimana vodnimi orga-
nismy. Timto zpiisobem se dostavaji do potravniho fetézce, a nakonec i na nase talife (GE-

Neco, 2019).

1.3 Pracovni podminky v médnim primyslu

Nestaci se dlouze zamyslet odkud naSe oble€eni, které denné nosime pochazi. Kdyz kouk-
neme na §titky vidime ,,Made in China®, ,,Made in Bangladesh* apod. Vé&tSina kousku z na-
Seho Satnikid pochazi z asijského kontinentu, kde jsou v téchto zemich néklady na vyroby
velmi nizké. Jedna se hlavné o zemé tfetiho svéta, kde k nizkym vyrobnim nékladtim, maxi-

malnim ziskiim a levné pracovni sile patii také nevhodné pracovni podminky a minimalni
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nejenze neodpovida etickym normam, ale také se s nim poji ohromné environmentalni a so-

cioekonomické problémy, které se néjakym zplisobem tykaji nas vsech.

Lidska prace je pii Siti obleceni naprosto nezastupitelna. Cely proces je sloZzen z manualnich
¢innosti, které na sebe navazuji — od ptipravy stiiht a stiihani latek, ptes Siti, prani, zehleni
az po baleni hotovych vyrobkt a jejich expedici. Piestoze se bez lidi modni primysl neobe-
jde, pracovni podminky v textilnich tovarnach byvaji Casto nevyhovujici. Délnici zde pracuji
az 15 hodin denné, bez volnych dni, pfestavek a ptistupu k pitné vod€. Za svou praci dosta-
vaji jen par korun denng, a jejich mési¢ni piijem tak Casto nepiesahuje hranici Zivotniho

minima (Blabla Hubkova, 2018, s. 29).

Podle Kulhankové a Ruferové (2014, s. 29) jsou pracovni podminky v textilnim primyslu
velmi Spatné. Zaméstnanci ¢asto pracuji s nebezpe¢nymi chemikéliemi a nemaji k dispozici
dostate¢né pracovni pomticky. Pracovni prostiedi byva hlucné, prasné a neosvétlené, a pra-
covnici se Casto setkavaji s vysokymi teplotami a nedostatkem osobniho prostoru. Tento
problém je umocnén negramotnosti a nizkym vzdélanim pracovniki, kteti si nedokazou pie-
Cist varovné znacky nebo pokyny k bezpec¢nosti. DalSim zasadnim problémem je détska
prace. Déti, Casto jiz ve veku 8-9 let, pracuji misto toho, aby se vzdélavaly, a stavaji se
hlavnimi ziviteli rodin v chudych oblastech. Tato prace je pro n¢ nejen nelegélni, ale i Skod-
liva pro jejich zdravi a budoucnost. Mezi zemé¢ s nejvétSim vyskytem détské prace v textil-
nim primyslu patii Indie, Bangladés, Pakistan a Nepal, kde je zamé&stnano n€kolik miliont

déti (Zaman, 2021).

Zaman (2021) dale uvadi, Ze k reakci na trvajici problém mnoho zemi a organizaci podnika
kroky k eliminaci vyroby s détskou pracovni silou. OvSem nejvétsim problémem stanovi
fakt, Ze spole¢nosti modnich znacek nema plnou kontrolu nad svymi dodavatelskymi fetézci,
coz dovoluje vpokracovani nezdkonnych pracovnich praktik. Pokud si spotiebitele nezacnou
vice uvédomovat své ndkupni zvyklosti a nebudou vice bojkotovat chovani spole¢nosti pro-

roby zboZi.

Pokud bychom pftestali nakupovat obleeni z Asie, pro mnoho lidi v téchto zemich by to
znamenalo ztratu zaméstnani. Jak uvadi Blabla Hubkova (2018), naptiklad v Kambodzi nebo
Bangladési roste HDP kazdy rok diky odévnimu exportu. I kdyz Cina stale ziistava nejvétsim
vyrobcem, s vice nez 10 miliony zaméstnancii, vyroba se ptesouva do jinych oblasti. Divo-

dem je, Zze Cina uz nema tolik levné pracovni sily kvili starnouci populaci a politice jednoho
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ditéte, coz vedlo k ristu ndkladl na pracovni silu (Haunerova, Khelerova, Simovska, 2019).
,»Kvili neustalému tlaku na cenu se tak obleceni v dnesni dob¢ vyrabi v nejchudsich zemich
svéta. Hitem je jiz zminéna Bangladés, Kambodza, ale 1 Indie, Myanmar a nové zemé Afriky.
Masivni bojkot nabidky odévnich fetézcti by mél na ekonomiky téchto zemi fatilni vliv a
pocitili by to nejvice prave ti v celém dodavatelském fetézci nejzranitelnéjsi — odévni délnici.
Jakou by méli jinou moznost prace, kdyby o tuhle ptisli? Mohli by opravovat zaocednské
lodé¢, tridit plast, pracovat v tovarnach na zpracovani odpadu, prodavat drogy, zivit se pro-
stituci nebo jit zebrotou. Vypada to tak, ze prace v odévnim sektoru je z téchto alternativ
potad tou nejlepsi moznou volbou. Odévni firmy jsou si toho moc dobie védomy a vysostné

na této skutecnosti parazituji* (Blabla Hubkova 2018, s. 42).

1.4 Konzumni kultura v médnim pramyslu

Konzumni kultura v médnim primyslu je charakterizovana rychlym cyklem spotieby, kde
je kladeno duraz na kvantitu a rychlost nad kvalitu a dlouhovékost produktd. Tento ptistup
je podporovén zejména modelem rychlé mddy, ktery umoziuje znackdm reagovat na trendy
a poptavku téméf okamzité. Vyroba se ptizpiisobuje potiebé co nejrychlejsiho uvedeni no-
vych kolekei na trh, coz vede k vyraznému zefektivnéni dodavatelskych fetézct. Tento tlak
na rychlost a dostupnost vSak ma své stinn¢ stranky, které zacinaji byt ¢im dal vice viditelné.
Ovlivnéné nejen ekonomickymi, ale i etickymi faktory, se dnes znacky a maloobchodnici
¢im dal castéji setkdvaji s vefejnym tlakem na zménu vyrobnich procesii, coZ nas vede k
zamysleni nad tim, jak konzumni kultura v médnim primyslu formuje nejen chovani spo-

ttebiteld, ale i samotné hodnoty, na kterych je tento priimysl postaven (Groose, 2021, s. 107).

KdyZ se podivame na kli¢ové faktory vyskytujici se v konzumni kultufe médniho primyslu,
muzeme sledovat rychlou spotfebu a nahrazovani kolekci. Mddni primysl funguje na prin-
cipu periodickych kolekci (jarni, letni, podzimni a zimni), coZz povédomé vede spotiebitele
na nakupovani novych kouski, aby §li s dobou a trendy. Tady se odrazeji ¢asto také spole-
censké faktory, jako socialni normy postaveni ve spole¢nosti reklama. Dal$im aspektem je
environmentalni a socialni dopad. Obrovska ¢ast textilii konci na skladkach nebo se spaluje,
coz vede ke vzniku sklenikovych plyni a emisi a tim zvétSeni uhlikové stopy. Ruku v ruce
s timto problémem je uZiti levné pracovni sily a neodpovidajici drsné pracovni podminky
(Craig, 2004). Konzumni kutlura v moédnim primyslu je komplexni fenomén, ktery zahrnuje
jak socio-ekonomické tak environmentalni aspekty. Zatimco fast fashion nabizi levné trendy

obleceni, vede k zbytec¢né spotiebé a odpadu (Shove, 2010).
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Diky demokratizaci mddy se na trhu objevila takzvana ,,cenové dostupna“ verze luxusu. To
muze zahrnovat naptiklad kasmirovy svetr nebo kolaborace s navrhaii, jako byla ta s Giam-
battistou Vallim pro H&M. U skute¢ného luxusu je vsak klicova exkluzivita — tfeba v podobé
limitovanych edic nebo vyrobkl na miru, jako je kabelka Hermes Birkin. Pti koupi luxus-
niho zboZi si ¢asto nepofizujeme jen samotny produkt, ale také kus dédictvi a DNA dané
znacky. Cena zde obvykle nehraje zasadni roli, na rozdil od masového trhu, kde je dulezity
styl za dostupnou cenu, ¢asto podpoteny exkluzivnimi prvky, jako jsou spoluprace s celebri-
tami nebo navrhafi. Mezinarodni znacky jako H&M, Zara nebo UNIQLO jsou ptiklady fi-
rem, které se diky efektivnim distribucim a usporam z rozsahu staly globalnimi lidry. Zara
se napriklad stala nejvétsim prodejcem mody na svét€ a ma pobocky v témer kazdém velkém
mésté. Uspéch a internacionalizace téchto znagek jsou silné propojené s jejich schopnosti
efektivné tidit dodavatelské fetézce a logistiku, coz je nezbytné pro rychlé uspokojeni po-

ptavky jak online, tak offline (Groose, 2021, s. 129).

1.4.1 Fast fashion

,»Rychld moda je termin oznacujici levné a nekvalitni obleceni, které se rychle vyrabi a
rychle se dostava na trh, aby odpovidalo novym trendiim. Obchodni model rychlé mody
zahrnuje rychlé navrhovani, vyrobu, distribuci a marketing, coZ znackadm a maloobchodni-
ziskat vice stylu a odli$nosti vyrobkii za nizkou cenu. A praveé v tom spociva problém. Model
rychlé moédy vede spotiebitele k neustdlému nakupovani levného oble€eni a jeho rychlému
vyfazovani kvili jeho nizké kvalité, které je vyrazn€ nachylngjsi k opotfebeni. Tento ko-
lobéh nakupu a vyfazovani vytvaii obrovsky ekologicky problém, kdy se na svété denné
hromadi hory textilniho a odévniho odpadu, z nichZ vétSina neni biologicky rozlozitelna*

(Lai, 2021).

Koncept fast fashion, tedy vyroby dostupného obleceni ve velkém mnozstvi podle navrht
inspirovanych piednimi designéry, poprvé zavedl Spanélsky podnikatel Amancio Ortega. V
roce 1953 oteviel prvni obchod Zara, ¢imz polozil zédklady mddniho gigantu Inditex. Do této
skupiny dnes patii znacky jako Pull&Bear, Massimo Dutti, Oysho, Uterque, Stradivarius,

Bershka a Zara Home (Haunerova, Khelerova a Simonovska, 2019, s. 1 19).

Hlavnim konkurentem Inditexu je Svédsky modni fetézec H&M (Hennes & Mauritz), pod

ktery spadaji i znacky COS, Monki, Weekday, & Other Stories, Cheap Monday a ARKET.
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Dle Haunerové, Khelerové a Simonovské (2019, s. 14-15) je pojem fast fashion dnes na-
prosty fenomén. Cely proces fast fashion spociva v tom, ze se rychle uvede navrh daného
produktu do vyroby, pak se rychlé prodava, a zase rychle vyméni za novou kolekci. Tim, ze

se zbozi prodé za nizkou cenu, miize proto byt vyrabéno ve velkém mnoZzstvi.

Maria Chenowethova, medialni feditelka charitativni organizace Traid a generalni feditelka
sité charitativnich obchodt, upozoriuje, Ze fast fashion vyrazné snizila kvalitu obleceni, coz
se projevuje 1 v secondhandech. Podle ni by mddni giganty mély zlepsit kvalitu svych pro-
dukti, pokud by skute¢né vétily v jejich dalsi prodej (Webb, 2022). Co pfesné znamena fast
fashion? V poslednich dvou dekadéach se v fizeni dodavatelskych fetézct objevily klicové
koncepty, jako je rychla moda ¢ modely rychlé reakce. Usp&ch globalnich dodavatelskych
siti do znacné miry zavisi na kvalité vztahi mezi partnery, které by mély byt zaloZzené na
divéfe a spolecnych hodnotach. S ristem mezinarodniho zasobovani navic vyvstavaji etické
otazky spojené s udrzitelnosti a odpoveédnosti firem. Martin Christopher pfedstavil teorii 4R,
ktera se podoba marketingovému mixu a lze ji aplikovat na kazdy dodavatelsky fetézec.
Kli¢ové prvky této teorie zahrnuji spolehlivost, odolnost, schopnost rychle reagovat a budo-
vani pevnych vztahl — faktory, které by mély firmy zohlednit pfi fizeni své dodavatelské

strategie (Groose, 2021, s. 95).

Evropska unie se momentaln¢ zaméfuje na prodlouzeni zivotnosti produkti a omezeni rychlé
mody. V roce 2023 ptijal Evropsky parlament strategii pro udrZitelny a cirkularni textil. Tato
strategie ma zajistit, aby textilni vyrobky v EU byly odolngjsi, recyklovatelné a snadno opra-
vitelné. Vyroba by méla dodrzovat lidska prava, Zivotni prostfedi a dobré Zivotni podminky
zvitat. Spotiebitelé¢ budou mit lepsi ptistup k informacim o opétovném pouZiti, opravach a

recyklaci obleceni (Ljarja, et al., 2023).

1.4.2 Slow fashion

,»V reakci na nepretrzit€ se zrychlujici tempo modniho pramyslu, které roztaci kolo vyroby
a spotfeby do nesmyslnych otacek, rostou jako houby po desti vyzvy na jeho zpomaleni. To,
aby byl svét zase v rovnovaze. Systém, ve kterém se prechdzi od kvantity ke kvalité a od
rychlosti k pomalosti, je ozna¢ovan jako systém pomalé mody neboli slow fashion (Blabla
Hubkova, 2018, s. 20). Pomald mdda stoji hlavné na principech vyssi kvality zboZi s vyssi

pofizovaci cenou.

Pomald moda se nesoustiedi na znacky, ale na proces vyroby a vybér materiali, jako jsou

len, vlna, konopi ¢i organicka bavlna. Lyocell, material ziskavany z celuldzy eukalyptt, je
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povazovan za jeden z nejSetrnéjSich k zivotnimu prostiedi. Pokud je nutné zakoupit novy
vyrobek, slow fashion klade diraz na jeho naslednou péci, jako je oprava, ptesiti nebo daro-
vani do second handu. Tento pfistup podporuje znacky, které vyrabéji produkty lokalné,
nebo dokonce $iti vlastnich kouskt, ¢imz se zajist'uje udrzitelnost a odpovédnost ((Kulhén-
kova a Ruferové, 2014, s. 30). Blabla Hubkova (2018, s. 21) dala do analogie rychlé stravo-
vani neboli fast foods a fast fashion, rychle obratkovou médu. Tak stejné, jako mél trend fast
foodu v té€ dobé protiklad v podobé slow food, které¢ vzniklo v Italii v 80. letech, tak i trend

fast fashion ziskal sviij kontrast.

Podle Flory Symons, majitelky charitativniho online obchodu (2023) pomaléd moda piedsta-
vuje udrzitelny a eticky ptistup k vyrob¢ obleceni, ktery se stavi proti rychlé modé. Hnuti
pomalé mddy vzniklo jako reakce na negativni dopady rychlé mody na zivotni prostiedi,
pracovni podminky a socidlni aspekty. Tento pfistup je zaméfen na zodpovédny vybér
odévi, které maji mensi dopad na planetu i na pracovni podminky lidi, kteti je vyrabéji.
Hnuti pomalé moédy se snazi zménit zptsob fungovani mdédniho primyslu a piivést spotte-
bitele k zamysleni nad tim, jaky maji jejich nakupy vliv na svét. Podle Programu OSN pro
zivotni prostiedi je rychld mdoda hlavnim faktorem znecisténi, odpadu a emist, které pfispi-
vaji ke klimatické, pfirodni a zne€ist'ujici krizi. Pomald moda tedy nabada k pfemysleni o
tom, co a jak nakupujeme, a podporuje spotiebitele, aby kupovali jen to, co skutecné potie-
buji, a to s ohledem na zivotni prostiedi. Znacky pomalé mody se zamétuji na vyrobu odévil
z pevnych, odolnych materiald, jako je naptiklad len, které maji niZ§i dopad na Zivotni pro-
stfedi neZ syntetické materidly. Obleceni z téchto materialii je ¢asto navrhovéano tak, aby
bylo soucasti kapslového Satniku, coz znamena, Ze kousky jsou univerzalni a snadno kom-
binovatelné, ¢imZ sniZuji potiebu ¢astého nakupovani novych véci. Diiraz je kladen na kva-
litu, nikoli kvantitu, a znacky pomalé mody se vyhybaji vyrobciim, kteti se soustfedi na
trendové, kratkodobé kolekce. Obleceni z druhé ruky je dalSim dtlezitym prvkem hnuti po-
malé médy. Podporuje opétovné pouzivani obleceni a tim prodluzuje jeho zivotnost. Chari-
tativni obchody, second handy nebo internetové obchody jako Vinted, nabizeji moznost na-
kupu kvalitnich, jiz noSenych kousk, které poméhaji snizovat mnozstvi textilniho odpadu.
Kromé obleceni z druhé ruky se v rdmci pomalé mody casto setkavame i s ndkupy od ma-
Iych, mistnich vyrobci, kteti pouZzivaji udrzitelné materialy a vyrabéji kousky na zakazku.
Timto zpisobem se vyhybame masové produkei, kterd je energeticky naroc¢né a Casto vede

ke Spatnym pracovnim podminkam.
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1.4.3 Second hand stores

Nazory na ndkup v second handech se lisi. Pro n¢koho je to bézné soucast nakupovani, pro
jiného zivotni styl, zatimco néktefi si nedokazou piedstavit nosit obleceni, které jiz n¢kdo
jiny vlastnil. Cena a originalita zakoupenych kouskt hraji kli¢ovou roli, ale mnoho lidi od-
radi, Ze ceny second hand obleceni se mohou blizit cendm bézného nového obleceni. Presto
je to stale udrzitelnéjsi a zodpoveédnéjsi zptisob nakupovani. Koupi obleceni z druhé ruky
snizujeme poptavku po novych odévech a ptirodnich zdrojich. Dalsi vyhodou je, Ze second
hand obleceni bylo pravdépodobné jiz n¢kolikrat vyprano, coz znamena, Ze neobsahuje che-
mikalie bézné v fast fashion vyrobcich. Kvalita second hand obleceni se také projevuje v
jeho dlouhovéekosti — pokud odolava opakovanym pranim, pravdépodobné vydrzi i nadale.
Nevyhodou vsak je, Ze obleceni z second handu €asto cestuje po svété, coz zvysuje produkei

oxidu uhli¢itého (Blabla Hubkova, 2018, 86-87).

Autorka (Blabla, Hubkova, 2018, s. 89) upozoriiuje na problém, kdy velké mnozstvi oble-
¢eni z druhé ruky kon¢i na africkém trhu, kde se prodava za nizké ceny. Potiz nastava, kdyz
se z ptivezeného obleceni proda pouze malé ¢ast a zbytek skonci jako textilni odpad. Tento
jev vede k nazoru, Ze Afrika se stdva obrovskou skladkou. Negativni dopady na Zivotni pro-
stiedi v Africe jdou ruku v ruce s ni¢enim tradicniho médniho primyslu, coz se projevuje
napiiklad poklesem zaméstnanosti v Ghané o 80 % a v Zambii az o 100 %. Vlady nékterych
africkych zemi uvazuji o zakazu dovozu second hand oble€eni. Pro zem¢ v ramci East Afri-
can Community (EAC), jako jsou Burundi, Ketia, Rwanda, Tanzanie a Uganda, je situace

nejvaznéjsi — v roce 2019 se rozhodly dovoz zcela zakazat.

Popularni znacky rychlé mody, jako Shein, Zara nebo Zalando, nyni vstupuji na trh s novymi
platformami pro prodej second-hand obleceni. I kdyz to vypada jako krok smérem k udrzi-
telnosti, pod timto zdmérem se skryva dobife promysleny obchodni plan. Trh s resalem ma
hodnotu az 120 miliard dolard, coz je tiikrat vice nez v roce 2019, a do roku 2026 se ocekava,
ze tento sektor vzroste o 127 %. Tento rist je jednim z hlavnich divoda spusténi téchto
platforem. DalSim cilem je vytvofit loajalni zakazniky, ktefi preferuji udrZitelnost, nebo pfi-
tdhnout nové zakazniky diky niz§im cendm. Firmy navic budou profitovat z obleceni, které
uz neni v obchodech nebo skladech. Nicméné, pokud budou tyto platformy prezentovany
jako "krok k udrzitelnosti", mély by znaCky podniknout i dal$i kroky smérem k "nerlstu",
coZ je vize spolecnosti, kde se méné vyrabi a spottebovava (Bfinkova, 2023). Maxine Bédat,
feditelka neziskové organizace New Standard Institute upozoriiuje, ze kdyz bézné lidi upo-

zornime na to, ze vyrobek mize byt zrecyklovan, nebo mize mit druhy Zivot, jako je to u
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resalovych platforem pro dalsi prodej — lidé spotfebuji zakoupené zbozi jesteé vice, protoze
vnimaji, Ze je to nakup bez nasledk (Webb, 2022). ,,Ackoli se secondhandovy trh nyni po-
vazuje za jednu z cest k zodpoveédnéjsi spotiebé, nejnovejsi vyzkumy tuto tezi zpochybiiuji.
Nakupujici si zvykli nakupovat nové obleceni uz s tim, ze budou schopni jej pieprodat. Tato
rychla obratkovost tak pfispiva k uplné jinym cilim, nez byla ptivodni myslenka snizeni
spotieby a udrzeni v obéhu véci, které uz byly vyrobeny* (Bfinkova, 2023). Také se odha-
duje se, Ze celosvétova hodnota trhu s odévy z druhé ruky a dalsi prodeje dosahna az 197
USD. Tato hodnota v nasledujicich letech rychle poroste a do roku 2026 by se m¢la zvasit o
zhruba 100 USD (Statista, 2024).
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2 GREENWASHING

Slovo ,,greenwashing* vzniklo spojenim vyraz ,,green® (zeleny) a ,,washing* (vymyvani) a
oznacuje praktiku, kdy firmy ¢i organizace §ifi zavadéjici informace o ekologickych ptino-
sech svych produktt, sluzeb nebo celkového fungovani. Casto jde o souéast reklamnich a
PR kampani, které mohou byt pro spotiebitele t€Zko rozeznatelné. Kvili tomu se ncktera
tvrzeni mohou stat Siroce piijimanymi, i kdyZ nejsou pravdiva, coz pak komplikuje jejich
pozdéjsi vyvraceni a podporuje mylné vnimani udrzitelnosti (Ttidéni odpadu, 2023). Ox-
fordsky slovnik definuje greenwashing jako praktiku, kdy se spole¢nost snazi vyvolat dojem,
ze podnika vice krokt k ochrané Zivotniho prostredi, nez jaka je skutecnost (Cambridge Ad-
vanced Learner's Dictionary & Thesaurus, 2023). Greenwashing nastava, kdyz se firma spis
snazi vypadat ekologicky, nez aby skutecné sniZzovala svlij dopad na Zivotni prostiedi. Misto
realnych zmén investuje vice do marketingu a budovani udrzitelného image, aby ziskala pfi-
zen spotiebitelil, kterym zalezi na ekologii. Tento klamavy pfistup zpomaluje boj proti za-
sadnim environmentalnim problémulim, jako je klimatickd zména, plastové znec€iSténi oceanti
nebo tbytek druhti, protoze odvadi pozornost od skute¢nych feseni a vytvari faleSny dojem

odpovédnosti (Robinson, 2022).

Pojem greenwashing uz lze povaZovat za zastaraly. V dneSnim kontextu se ptfesnéji hodi
oznaceni jako ,,environmentalni manipulace* nebo ,,zeleny hoaxing®. Tento jev spociva ve
zkreslovani reality — firmy zamérné vytrhavaji informace z kontextu, uvadéeji netplné tdaje
a vyuzivaji neznalosti spottebitell ve sviij prospéch. Kromé Siteni zavadéjicich informaci se
Casto opiraji i o takzvané , kartelové environmentalni dohody*, mezi néz patii razné ekolo-

gické certifikace a nalepky, jejichz divéryhodnost je diskutabilni (Ttidéni odpadii, 2023).

Pokud se na chvili odklonime od generace Z, z vyzkumu z roku od spole¢nosi Nielsen IQ
(2018) az 73 % milenialt voli vyrobek, ktery je Setrny k Zivotnimu prostiedi a udrzitelny. Je
1 pfesto patrné, Ze rostouci povédomi o dopadu vyroby na zivotni prostiedi vede spotiebitele
obecné k veétSimu z4djmu o udrzZitelné znacky. Tento trend vyrazné ovliviluje
marketing — totiZ nestaci, aby produkty byly funkéni, nyni je dileZité, aby byly i Setrné k
ptirod¢. Firmy proto upravuji své vyrobni procesy, protoze ekologicka odpovédnost jim
muZe zajistit konkurenéni vyhodu a pfinést tzv. ,,prémii za udrzitelnost*. Nicméné& pravé zde
vznika riziko greenwashingu — pokud znacky své ekologické aktivity prehanéji nebo zava-

déji spotiebitele neuplnymi €i zkreslenymi informacemi, vytvareji faleSny dojem udrzitel-
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nosti. Tento jev, kdy firmy maskuji sviij skutecny dopad na Zivotni prostfedi pratelsky zné-
jicimi tvrzenimi o ekologické odpovednosti, mize vést k oslabeni divéry spotiebitelti v

opravdove¢ udrzitelné iniciativy (Marsh, 2022).

2.1 Historie greenwashingu

Pojem ,,greenwashing® poprvé pouzil ekolog Jay Westerveld v roce 1986. V eseji kritizoval,
jak hotely vyzyvaly hosty, aby Setfili ru¢niky kvili ochrané zivotniho prosttedi, zatimco ve
zbytku hotelu neexistovala zadna skutecna snaha o udrzitelnost. Podle néj neslo o ekologic-
kou iniciativu, ale spi$ o zpusob, jak hotely usetii na prani pradla a zadroven se budou tvarit
jako Setrné k ptirod€. Tento pfistup vystihl podstatu greenwashingu — snahu firem vypadat

ekologicky, aniz by redlné ménily své chovani (Robinson, 2022).

Prvni pokusy o ,,ekologické marketingové pristupy* mizeme sledovat jiz v 60. letech 20.
stoleti, kdy nékteré spolecnosti zacaly vyuzivat marketing, jako takovy, aby napomohly ,,ze-
lenym* produktiim ¢i technologiim, 1 kdyz byl environmentalni dopad miniméalni. Ptikladem
tohoto pokusu byla spolecnost Westinghouse propagujici jadernou energii, kterda méla
udajné byt Cista a bezpecna k zivotnimu prostiedi a pracovnikiim, piesto, Ze havarie v jader-
nych elektrarnach byla na velmi Casté. Tudiz se jednalo o formu greenwashingové manipu-
lace vefejnosti k environmentalni zodpovédnosti. Pozdé&ji v 80 letech 20. stoleti se greenwa-
shing zacal stavat b&éznou praktikou a objevoval se 1 v reklamnich kampanich globalnich
korporatii. Piikladem byla ropna spolecnost, ktera spustila kampan ,,People Do*, ve které
hlasala, Ze provadi posuny ke zlepSeni Zivotniho prostfedi, ale jelikoZ se jednalo ze samé
podstaty o ropnou spolecnost, kterd téZbou ropy znecistovala a poSkozovala zivotni pro-
stfedi, neda se zde hovofit, Ze by kampan, jakkoliv pravdiva. O ,,zeleném marketingu* se
spolecnosti zaCaly pofadné interesovat v 90. letech, kdy se o problémy spojené s environ-
mentalismem a o budoucnosti nasi planety zacali projevovat zajem samotni spotiebitelé.
Firmy vnimaly, Ze zdkaznici davaji prednost ekologickym Setrnym vyrobklim, a tak se sna-
zili 1 svoje marketingové strategie tomuto fenoménu ptizptsobit. To ovSem vedlo k zvySeni

greenwashingu (Mecesar, 2024).

Na zacatku tohoto milénia uz doslo k vSeobecné identifikaci greenwashingu a s tim pfisly 1
regulace. Znamé spole¢nosti jako Nike apod. schytaly vinu kritiky za greenwashing k ce-
Iim pfitdhnuti vétsiho mnozstvi zdkaznikd. V kampanich tvrdili, ze jejich ptistup je byt udr-

zitelnymi, ovSem zadné skutecné zmény ve svych ¢innostech neudélali. Odezvou na tuto
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problematiku bylo zavedeni regulaci a tlak spotiebiteld, kteti nechtéli byt vystavovani kla-
mavym tvrzenim. Takto by se dalo shrnout historii spojenou s vznikem a §ifenim greenwa-

shingu, kterou stru¢né popsala (Macesar, 2024) ve svém c¢lankf.

2.2 Hrichy greenwashingu

V posledni dob¢ vzniklo mnoho definic greenwashingu, které se Casto spojuji s tématy jako
udrzitelnost, ekologie, klamani a zodpovédnost. Kanadska marketingova a environmentalni
organizace TerraChoice (2010) proto v roce 2006 vytvoftila Sest, pozdéji sedm, oficidlnich

"hiicht" greenwashingu.

1. Hrich skrytého kompromisu — Tvrzeni, ze je produkt "zeleny", pficemz se zamég-
fuje pouze na omezeny vyber vlastnosti, a ptitom opomiji dalsi dlilezité environmen-
talni problémy (naptiklad papir, ktery je povazovan za ekologicky, ale pochazi z ne-

udrziteln¢ tézenych lest).

2. Hrich vagnosti — Tvrzeni, kterd jsou nejednoznacna nebo pftili§ obecnd, cozZ mize
spotiebitelim zkreslit skute¢ny vyznam (napiiklad fraze "all natural”, ktera nemusi
znamenat ekologicky produkt, protoZe nékteré ptirodni latky, jako rtut’ nebo arsen,

jsou nebezpecné).

3. Hrich irelevance — Environmentalni tvrzeni, ktera jsou pravdiva, ale pro ekologicky
smyslejici spotfebitele irelevantni nebo zbytecna (naptiklad oznaceni "bez freontl",

kdyz jsou freony jiz zdkonem zakazany).

4. Hrich menSiho zla — Tvrzeni, kterd mohou byt pravdiva v rdmci urcité kategorie
produktii, ale odvadéji pozornost od vétSich environmentalnich problémi, které se

tykaji celé kategorie (naptiklad ekologické cigarety nebo Usporné sportovni vozy).

5. Hrich nepriikkaznosti — Environmentalni tvrzeni, ktera nelze podpofit zddnymi cer-
tifikacemi nebo nezavislym testovanim (naptiklad kosmetické tampony s tvrzenim o

recyklovaném obsahu, které nemaji zadné dikazy).
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6. Hrich zamléovani — Poskytovani nepravdivych informaci o environmentdlnich
aspektech produktu (naptiklad vyrobky, které se nepravdivé prezentuji jako certifi-

kované znackou Energy Star).

7. HrFich faleSnych etiket — Pridani faleSné nebo matouci etikety, kterd se podoba sku-
te¢nému certifikatu, coz klame spotiebitele do toho, Ze produkt prosel certifikacnim
procesem. Tento htich byl pfidan v roce 2009 jako posledni a je povazovan za zvIast’

zavazny.
2.3 Regulace greenwashingu

Regulace greenwashingu je aktudlnim tématem zejména v rozvinutych zemich, kde je zdjem
o ekologii vyrazngjsi. Pfesto jsou dosavadni opatteni spiSe nezavaznymi doporucenimi, ktera
spotiebitele dostatecné nechrani. Rliznorodé¢ formy greenwashingu navic ztézuji jeho rozpo-
znani, a to nejen béznym spotiebitelim, ale 1 odbornikiim v oblasti. Pravni uprava tohoto
fenoménu tak zlstava problematicka — s rychlym vyvojem environmentdlni komunikace
casto dochazi k tomu, Ze stavajici pravidla a smérnice rychle zastaravaji a nejsou schopny

efektivné reagovat na nové praktiky.

,,PTes osvetu a snahu v oblasti regulace zlistava greenwashing stale problémem. Dokazuje to
zprava ,,The Sins of Greenwashing 2010%, podle niZ se 95 % ,,zelenych* vyrobkl v USA a
v Kanad¢ stale dopousti alesponi jednoho ,,hfichu®, ackoli tento podil pomalu klesa. Co ale
narustd, je pocet ptipadi dopousténi se hiichu ¢. 7 - uctivani faleSnych znacek, jak uvadi
stejnd zprava. Je pfitom pomérn€ Sokujici, ze tyto faleSné znacky, naptiklad hlasajici
,»100 % organic certified* (¢esky ,,100 % certifikovano bio*), Ize na internetu jednoduse

zakoupit na strankach fotobank* (Trojanek, 2012).

V roce 2019 Evropské komise predstavila Zelenou dohodu pro Evropu, ktera stanovuje am-
bicidzni cil dosahnout do roku 2050 klimatické neutrality. Tato iniciativa zahrnuje Sirokou
Skalu politickych opatieni zaméfenych na ekologickou transformaci, véetné regulace gree-
nwashingu. Cilem je zajistit spolehlivé informace z ovéfitelnych zdrojh a posilit regulacni

usili tykajici se environmentalnich dopadt produkti a sluzeb.

V ramci této strategie byla pfijata fada opatteni, v¢éetné balicku ,,Fit for 55%, ktery reviduje

legislativu v oblasti klimatu, energetiky a dopravy, aby sladila stavajici pravni piedpisy s cili
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EU v oblasti klimatu na roky 2030 a 2050. Dohoda rovnéz klade diraz na spravedlivou a
inkluzivni transformaci, ktera klade na prvni misto obCany a vénuje zvlastni pozornost pod-
pote téch, ktefi budou Celit nejveétsim problémim. Tato opatieni ukazuji, jak EU usiluje o
dosazeni klimatické neutrality a zajiSténi udrzitelného rozvoje pro budouci generace (Rada

Evropské unie, 2024).

Rozpoznani greenwashingu je dilezité, abychom se dokazali orientovat v dneSnim svéte,
kde stale vice lidi hleda ekologicky Setrné produkty a znacky. Vzhledem k tomu, jak roste
poptavka po ,,zeleném obchodovani®, firmy se stale ¢astéji uchyluji k marketingu, ktery zdu-
raziiuje jejich ekologické usili. Abychom poznali, kdyz jde o greenwashing, mizeme se za-
méfit na par dulezitych tipti: Prvnim je hledani certifikaci od tfetich stran, které skute¢né
potvrzuji ekologické vlastnosti produktu, naptiklad FSC certifikace pro dievo nebo Green
Seal pro Cistici prostfedky. Naopak bychom si méli davat pozor na vagni tvrzeni typu ,,vy-
robeno z piirodnich slozek*, které nemuseji mit zddnou skute¢nou hodnotu pro zivotni pro-
stiedi. DalSim signadlem muize byt symbolické gesto, které sice vypada ekologicky, ale ve
skute¢nosti to mlze byt jen trik. Naptiklad Apple se rozhodl ptrestat dodavat sluchatka a
nabijecky k iPhonlim s tvrzenim, Ze to pomiZe snizit elektronicky odpad. Tento krok ale
nezohlediiuje skute¢ny problém, kterym je planované zastaravani jejich zatizeni. Podobné
Amazon oznacil svou arénu v Seattlu ,,Climate Pledge Arena* a slibuje dosahnout nulového
odpadu do roku 2040, ale tento cil se tyka jen jejich pfimého provozu a nezahrnuje jejich
dodavatelské fetézce, které jsou zodpovédné za 75 % jejich emisi. NaStésti existuji 1 firmy,
které opravdu pfispivaji k ochrané piirody. Naptiklad Patagonia vyrabi vétSinu svého oble-
¢eni z recyklovanych materiald a pravidelné podporuje organizace bojujici za Zivotni pro-
sttedi. Nedavno zakladatel firmy, Yvon Chouinard, pfedal jeji vlastnictvi neziskovému
fondu, ktery bude vyuzivat zisky (pfiblizn¢ 100 milionti dolar rocn€) na boj proti klimatic-

kym zménam (Nakamura, 2020).
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3 UDRZITELNOST

Brundtlandova komise OSN v roce 1987 definovala udrzitelny rozvoj jako napliiovani sou-
casnych potteb, aniz by byla ohrozena schopnost budoucich generaci naplnit ty své. Dnes se
ptiblizné 140 rozvojovych zemi snazi dosahnout ekonomického riistu, av§ak zména klimatu
vyzaduje, aby tento rozvoj probihal odpovédné a s ohledem na budoucnost. Udrzitelnost
zahrnuje ekologickou rovnovahu, socidlni spravedlnost a ekonomickou stabilitu, pficemz
kli¢ovym principem je efektivni vyuzivani omezenych zdroji a snaha minimalizovat dlou-

hodobé¢ negativni dopady na planetu i spole¢nost (United nations, n.d.)

Modni primysl je jednim z nejvétSich znecistovateld, coz souvisi s kratkou zivotnosti oble-
¢eni. Rychld moda podporuje Casté nakupovani, zatimco udrzitelny ptistup klade diiraz na
kvalitu a cely vyrobni proces. Etickd mdda ale musi byt i esteticky ptitazliva — 1idé si nevy-
biraji obleceni jen kvuli jeho etickému ptvodu, ale hlavné proto, Ze se jim libi. Pokud vSak
zjisti, ze je produkt vyroben odpovédné, jsou ochotni investovat vice (Haunerova, Khelerova

a Simonovska, 2019, s. 131).

Udrzitelnd moda by méla brat v uvahu tii hlavni aspekty: socialni spravedlnost, ekologickou
stabilitu a ekonomickou udrZitelnost. Tyto principy by méli pfijmout nejen spotiebitelé, ale
1 navrhafi, ktefi mohou ovlivnit cely vyrobni proces. Zatimco nékteti se zamétuji na eticky
vybér materidll, jen mala ¢ast hledd komplexné&jsi feSeni. Mnoho tradi¢nich materialti ma
negativni dopad na Zivotni prostfedi, ale existuji recyklovatelné a biologicky rozlozitelné

alternativy, které vSak velké modni fetézce dosud pln€ nevyuzivaji (Gwilt, 2014).

Pti vybéru obleCeni s oznacenim jako ,.eco®, ,fair trade* nebo ,,bio* je dilezit¢ byt obe-
zfetny, protoze ne vzdy zaruc€uji skute¢né férovou vyrobu. Certifikace GOTS (Global Orga-
nic Textile Standard) patii mezi nejptisn€jsi a potvrzuje biologicky piivod i etickou vyrobu.
Casto se setkdme i s Oeko-Tex Standard 100, ktery upozoriiuje na ptitomnost skodlivych
chemikalii v textilu. Déle existuji oznaceni jako Fairtrade, Fair Wear nebo WRAP, ktera
zaruduji etické podminky pro pracovniky (Haunerova, Khelerova, Simonovska, 2019, s.
138). ,,Je pravdou, ze s udrzitelnymi kolekcemi odévnich fetézch se roztrhnul pytel. H&M
ma svoji Conscious collection, Zara ma Join life, Lindex nabizi upcyklovanou kolekci z
neprodanych dzinti, Adidas vyrabi boty, které jsou vyrobené z plastu vytazené¢ho z mofte,
Reebok ma zas kompostovatelné boty z biobavlny a kukufice. Jenze vSechny tyhle eko bio

kolekce tvofi jen zlomek z celkové produkce téchto znacek* (Blabla Hubkova, 2018, s. 47).
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3.1 Zeleny marketing

Zeleny marketing, nebo také ekologicky marketing, vznikl jako odpovéd’ na rostouci zajem
spottebiteli o produkty a sluzby, které maji pozitivni vliv na zivotni prostiedi. Tento typ
marketingu se zaméiuje na uspokojeni potieb zakaznik, kteti preferuji ekologické fesent,
at’ uz jde o snizovani uhlikovych stop, recyklaci, ochranu ptirody nebo ochranu klimatu.
Jeho cilem je propagovat produkty, které jsou povazovany za ,,zelené* nebo ekologické, 1
kdyz ne vzdy odpovidaji vS§em ekologickym standardim. To znamena, ze zeleny marketing
se nezamétuje na skute¢nou ekologickou hodnotu produktu, ale spise na to, jak vytvorit do-

jem, ze produkt je Setrny k zivotnimu prostiedi (Ttidéni odpadu, 2023).

,»QGreen marketing také nazyvan zeleny marketing, environmentalni marketing nebo ekolo-
gicky marketing. Green marketing se ¢asto chape jako propagace nebo reklama vyrobk ¢i
sluzeb s environmentalnimi charakteristikami, ale ma mnohem rozsahlejsi uplatnéni. V Sir-
$im vyznamu se jako green marketing oznacuje specificky druh marketingu zalozeny na
principech tradi¢niho marketingu, ale se zamétenim na ekologické vyrobky. Tento pojem
také zahrnuje celou fadu myslenek, metod a procest umozitujicich napliiovani cili podniku,
pricemz hnaci silou je poptavka v podobé ,,zelené spotieby*, ktera vede firmu kspontanni
tendenci chranit zivotni prostfedi a efektivné vyuzivat ptirodni zdroje* (Juraskova, Hormiak

etal, 2012, s. 82).

Zeleny marketing ma sva jistd pravidla, které by firmy mély dodrzovat, pokud chtéji byt
transparentni ke svym zakaznikiim. Podle (Ttidéni odpadu, 2023) principy zeleného marke-
tingu v idealnim ptipad¢ vyzaduji, aby tento pfistup zahrnoval vSechny aspekty Cinnosti
firmy. Prvnim pravidlem je, Ze zeleny marketing musi byt implementovan naptic celym pro-
cesem vyroby a PR. Zeleny marketing by m¢l mit jako hlavni cil dosaZeni zisku prostied-
nictvim udrZitelného rozvoje, coZ znamen4, ze firma by méla maximalizovat své zisky pfi
zohlednéni ekologickych aspektl. To vSak neznamend, Ze se ve vSech ptipadech jednd o
skute¢né ekologické vyrobky, protoze marketingova komunikace miize mnohdy vyvolavat
dojem, ze produkt je ekologicky, 1 kdyz tomu tak ve skutecnosti neni. Hovofime potom o
greenwashingu. Druhé pravidlo zeleného marketingu se soustfedi na to, jak prodat ekolo-
gickeé vyrobky s maximalnim ziskem. To souvisi nejen s propagaci ekologickych vyhod, ale
1 to, jak je komunikovat a prodavat zptisobem, ktery apeluje na ekologicky smyslejici spo-
trebitele. V tomto kontextu vSak ¢asto dochazi k tomu, ze produkty, které jsou prezentovany
jako ,,zelené”, nejsou ve skuteénosti ekologické. Casto jsou prezentovany jen vybrané

aspekty produktu, které maji pozitivni dopad na Zivotni prostiedi, ale celkovy ekologicky
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dopad produktu mize byt mnohem vétsi, nez jak je vykreslovan v marketingovych materia-
lech. Naptiklad, zatimco produkt miize byt vyroben z recyklovanych materialt, jeho vyroba
a doprava mohou mit vysokou ekologickou zaté¢z, coz se v marketingovych tvrzenich nezo-

hlednuje.

Zatimco vétSina lidi chee zit udrziteln€, pouze ¢tvrtina zakazniki je ochotna si za ekologické
produkty pfiplatit. To naznacuje, ze firmy by mély pfestat prezentovat udrzitelné vyrobky
jako prémiové, protoze dalSich 50 % spottebitell by je sice rado kupovalo, ale nemize si je
dovolit. Podle prizkumu agentury Ipsos pro Asociaci spolecenské odpovédnosti povazuje
65 % Cechii udrzitelnost vyrobkil za dileZitou — oéekavaji, Ze budou trvanlivé, cenové do-
stupné a opravitelné. Zaroven 38 % nakupujicich chce znat uhlikovou stopu vybranych pro-
duktti a 43 % by ji uvitalo pfimo na obalech v obchodech. Globalni zprava o udrZitelnosti
spole¢nosti Nielsen (2015) ukazuje, ze 55 % online nakupujicich v 60 zemich je ochotno
zaplatit vice za produkty od firem, kter¢ aktivné ptispivaji k ochran¢ Zivotniho prostfedi. V
28 zemich pak 65 % participantli vyhledava ekologicka oznaceni, jako je Fair Trade. Dale
43 % spotiebitelti uvedlo, Ze by si pfiplatili za potraviny bez GMO, coZ naznacuje rostouci
zéjem o piirodnéjii produkci. Co se tyée nepotravinaiského zbozi, Cesi povazuji ekologic-
kou odpovédnost za méné podstatnou. Ptesto se 52 % z nich snaZzi vybirat kvalitni, trvanlivé

a opravitelné produkty a 13 % védomé omezuje nadmérnou spotiebu (Kontra, 2020).

Jak vyplyva z téchto prizkumu cena stanovi hlavni ptekdzku u koupé udrzitelného a ,,zele-
ného* produktu. Je tedy kli¢ové, aby firmy praktikujici zeleny marketing byly férové a vyssi
cenu mély opodstatnénou, ve smyslu, aby zdkaznik mél pocit, Ze pii koupi draz§iho eko
vyrobku opravdu pomaha a jeho dopad na ptirodu zmensuje a zaroven déla néco prospes-

ného pro své vlastni zdravi.

3.2 Spolecenska odpovédnost firem

Pojem spolecenské odpovédnosti firem (CSR) se poprvé objevil v roce 1953 v knize
Howarda Bowena Social Responsibilities of the Businessman. Od t¢ doby se tento koncept
neustdle rozviji a ziskdva na popularit€¢ mezi firmami. Spole¢enskd odpovédnost firem
(CSR) je koncept, ktery nemé jednotnou celosvétovou definici, coz je zptisobeno jeho dob-
rovolnym charakterem a nejasné vymezenymi hranicemi, umoZziujicimi rizné interpretace.
Evropska unie definuje CSR jako dobrovolné zaclenovani socidlnich a ekologickych hledi-
sek do kazdodennich ¢innosti firmy a jeji komunikace se zainteresovanymi stranami (Ka-

Sparova, Kunz, 2013, s. 12).
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V 70. letech 20. stoleti predstavil Vybor pro hospodarsky rozvoj (Committee for Economic
Development) koncept spoleCenské smlouvy mezi podniky a spolecnosti. Tento ptistup zdi-
raznoval, ze podniky funguji diky podpofe spolecnosti, a proto by meély aktivné ptispivat k
jejim potfebam. Na prelomu 80. a 90. let 20. stoleti se koncept spolecenské odpoveédnosti
firem (CSR) stal celosvétové uznavanym a integrovanym pristupem v podnikové strategii

(Carvill, Butler, Evans, 2021, s. 90-91).

Podle ¢lanku Jackson (2022) se spolecenska odpovédnost firem zaobird posilenim rastu a
ziskl akcionéit dlouhodobym, udrzitelnym a etickym zplisobem, a to tak, ze si sva podni-
kova rozhodnuti ptivlastni a bude se snazit o jejich zlepseni. Kdybychom se chtéli podivat
na CSR z podnikatelského hlediska mizeme to chapat, jako fada samoregulacnich iniciativ,
kterymi se spolecnost zabyva nebo které se snazi zrealizovat s cilem dosdhnout harmonie
mezi ekonomickymi, environmentalnimi a socidlnimi pozadavky, také v souladu s pfistupem
»triple bottom line* neboli troji zodpoveédnost — zisk, lidé a planeta (Carvill, Butler, Evans,

2021, 5. 91).

Spolecenskd odpoveédnost organizaci je zaloZena na napliiovani ekonomickych, pravnich (le-
gislativnich), etickych a ostatnich filantropickych funkci (zdvazki), které ma organizace ne-
jen vuci svému vlastniku (zakladateli, zfizovateli, akcionafi), ale 1 vii¢i svému okoli, ve
kterém ptisobi v dané dobé¢ i pro budoucnost, ale také vici dal§im klicovym zainteresovanym
skupinam (stakeholdertim), kterych se Cinnost organizace néjakym zptisobem dotyka. V
ramci konceptu CSR se proto méfi a hodnoti nejen ekonomickd vykonnost firmy, ale 1 jeji
socialni a environmentalni vysledky. Pouze v pfipadé€ strategického zapojeni vSech téchto tri
oblasti (ekonomické, socialni a environmentalni) do fizeni a Cinnosti organizace pak lze

nazyvat organizaci spole¢ensky odpovédnou (Vavrecka, et. al. 2020).

Dle velkého slovniku marketingovych komunikaci definuje spolec¢ensky odpovédny marke-
ting jako soucast holistického marketingu zahrnujiciho vztah socialni odpovédnosti k etic-
kym, socidlnim a legislativnim normam 1 ochrané Zivotniho prosttedi (Juraskova, Hornak et

al, 2012, s. 127).

Koncept spolecenské odpovédnosti firem je jiz pomérné rozsifeny a stale se rozviji, proto
neexistuje ucelena a v§emi uznavana definice. JelikoZ se jedna o podnikatelsky a manazér-
sky pftistup, ktery je postaveny hlavné na dobrovolnosti, nedokazeme piesné stanovit hra-

nice. Organizace aktivné provozujici CSR by mély konstantné zrcadlit vyzvy, které si pie-



34 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

dem stanovili s jejich Cinnosti, kulturou a prostiedim, ve kterém se udéluji. Dulezité je po-
chopit tyto principy a dale vyhledavat efektivni zplsoby jejich zapojeni do kazdodennich
¢innosti.

Aktivity spolecensky zodpoveédnych organizaci dokazeme rozlisit a roz¢lenit do tii kategorii:

Etické, filantropické a environmentalni aktivity jsou dilezitymi sou¢astmi programu spole-
censké odpovédnosti firem. Etické programy se zamétuji na férové zachazeni se vSemi zu-
Castnénymi stranami, od zaméstnanct az po zakazniky. Tyto aktivity firma zvoli z vlastni
vile, protoze je povazuje za moralné¢ spravné, a ne z povinnosti. Cilem je dosahnout co
nejpozitivnéj$itho dopadu. Filantropickd zodpovédnost jde ponc¢kud jinym smérem, kde
firma aktivné pfispiva ke zlepSeni spolecnosti. K tomu Casto patii charitativni dary nebo
investice do komunity a uc€ast na mistnich projektech (Jackson, 2022). Environmentélni ¢in-
nosti pozitivné piispivaji k podpoie Zivotniho prostiedi a snizovani ekologického dopadu.
Mezi proekologické aktivity mizeme napiiklad zapocitat ochranu zivotnich zdroji, hospo-
dafeni s odpady, pouzivani recyklovaného papiru na tisk dokumentd, eko znaceni vyrobku
apod. Principy spolecenské odpovédnosti firem také umoznuji vytvaret pozitivni firemni
image uvnitf i navenek coZ ma za nasledek zvySené udrzeni zaméstnancii a dodavatell. Tyto
vSechny ¢innosti firem mohou podporovat také image firmy, jak na venek, tak uvnitt coz

napomaha udrzovat stabilitu v zaméstnaneckych a dodavatelskych vztazich (Zullo, 2022).

V médnim primyslu hraji klicovou roli rychlost, efektivita a konkurenceschopnost, ale stale
vétsi diraz se klade 1 na spolecenskou odpovédnost firem (CSR). Zatimco nékteré znacky
vnimaji CSR spiSe jako marketingovy nastroj, jiné si uvédomuyji, ze etické chovani a odpo-
védnost vi¢i zaméstnanciim, komunitdm a Zivotnimu prostfedi jsou nezbytné pro jejich
dlouhodoby uspéch. Firmy jako Zara, H&M, Uniqlo nebo naptiklad Nike a Kering dnes maji
CSR pevné zakotvené ve své strategii, coz ovliviiuje nejen vyrobu a dodavatelské fetézce,
ale 1 zpasob, jakym komunikuji se zdkazniky. Spole¢enska odpovédnost v moédnim pramyslu
tak neslouzi jen ke zlepSeni image znacky, ale piinasi 1 skutecné zmény v pfistupu k vyrobé
a vztahiim s komunitami, coz miize mit ptimy dopad na ziskovost i dlouhodobou udrzitelnost

znacek (Tomaszewska, 2021).

Zvetejiiovani informaci o CSR pomahd zainteresovanym stranam lépe porozumét vykon-
nosti firem v oblasti udrzitelnosti. Mnoho modnich znacek sdili své CSR postupy na svych
oficialnich webovych strankéach, coz jim umoziuje rychle reagovat na zmény v podnikatel-
ském prostredi a efektivné komunikovat bez vysokych néklada. Tento zpisob komunikace

vsak predstavuje jednostranny ptistup, ktery neumoznuje znackam plné pochopit ocekavani
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spotiebiteld ani provadét potfebné zmeény. Proto je klicové, aby modni znacky nejprve iden-
tifikovaly, co spotfebitelé ocekavaji, a poté na zakladé téchto informaci ptijimaly operativni
rozhodnuti, kterd by podpofila jejich CSR zavazky. Navic se ukazuje, ze 1 kdyz luxusni

znacky dosahuji vysokych ziskii, v oblasti CSR se pfili§ neangazuji (Chan et al., 2020).

Stejné jako u jinych oblasti zivota, i CSR aktivity maji své klady a zapory. Je vsak tieba
zdlraznit, Ze existuje mnohem vice argumentl podporujicich tento koncept a jeho rychly
rozvoj v bézné Cinnosti firem. Evropska komise, ktera také podporuje postupy spojené se
spolecenskou odpovédnosti firem, tvrdi, Ze 1 kdyZ tyto aktivity nenahrazuji vetejnou poli-
tiku, ptispivaji k dosazeni mnoha cilti vetejné politiky (Kunz, Srpova, 2010). Ackoli vétSina
vyhod ma nefinan¢ni charakter a jejich G¢inky se projevi az po delsi dobé, stale jsou velmi

dulezité.
3.3 Reuse, Reduce, Recycle

Tti klicové principy pro minimalizaci odpadu jsou redukce, opétovné pouziti a recyklace,
¢asto pouzivano v angliting jako three R’s. Redukce se zaméfuje na sniZeni spotieby a pro-
dukce odpadu, podpofeni mensiho mnozstvi obali a efektivnéjSich postupii. Opétovné pou-
Ziti znamena znovupouZiti véci, napiiklad darovanim obleceni nebo opakovanym vyuziva-
nim nadob. Recyklace zahrnuje zpracovani materialli na nové produkty, jako je naptiklad
pfemeéna plastil na détska hfisté. Snizeni odpadu je nejucinngjsi zplsob, jak chranit Zivotni
prostfedi, a kombinace vSech tii principt je idealni (Rogue, Disposal & Recycling, 2018).

V éfe udrzitelnosti jsou produkty navrhovany tak, aby po skonceni své zivotnosti mohly byt
neustale recyklovany, znovu vyuzity nebo obnoveny. Stale vice se zdtraziuji vyhody lokal-
nich materialt a vyrobk, které 1épe odpovidaji environmentalnim pozadavkiim jednotlivych
regionll i specifickym potfebam riznych skupin spotiebitelt. Nové principy zeleného mar-
ketingu nahrazuji dfive materidlové narocné vyrobky ekologicky inovativnimi alternativami.
Ty vSak €asto ustupuji do pozadi ve prospéch sluzeb, které ptindseji nové obchodni modely
— umoznuji firmam kombinovat ziskovost s ekologickou odpovédnosti a zaroven zvySovat

hodnotu i komfort pro zékazniky (Ottman, 2011).
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4 GENERACE Z

Kdybychom celou generaci Z m¢li vydefinovat péti slovy urCité by mezi nimi byly
slova, jako: autenticita, transparentnost, aktivismus, udrzitelnost, zranitelnost. StarSi gene-
race tuto generaci nazyvaji sné¢hovymi vlockami a také odrazem doby. Rozhodné se
ale 1i81 od vSech predeslych generaci. Vyhleddvaji komunity a dobfe se citi, pokud se s né¢im
muzou ztotoznit. Nelze u nich koupit daveéru a chtéji otevienou komunikaci. Libi se jim
znacky, které na socialnich sitich prodavaji skrze interaktivni reklamy a kampan¢ a maji
presah do realného zivota (Mahlerova, 2025). Zdroje udavaji, ze do generace Z zacleitujeme
jedince narozené v letech 1995-2010 az 2012. Jelikoz vyrustali v digitdlnim svéte mtizeme
se také setkat s oznacenim Digital Native. Dal§imi typickymi znaky jsou kazdodenni pfitom-
nost smartphonti a aktivni plisobeni na socidlnich sitich. Rodinu a pfatele maji na prvnim
miste, prace by jim méla hlavné davat smysl, ale i dobré penize. Soustiedi se na sebe a ne-
premysleji tolik o budoucnosti, protoze jsou si ji nejisti. A to konkrétné spofenim na diichod
a vysi cen na bydleni. Kvili otevienému svétu a mnoha moznostem nevi, jaké zaméstnani si

vybrat. Umi plynné anglicky a piipadné dalsi svétovy jazyk (Aktualné, 2020).

Dalsim dilezitym aspektem pro tuto generaci je mentalni zdravi. A¢koliv je tato generace
vykreslovand  jako  generace, kterd& preferuje zéazitky, zabavu a  drogy
az 96 % mladych Cechil fe$i téma dosazeni dusevni pohody, ale pouze 19 % se dafi tuto

potfebu napliiovat (MediaGuru, 2021).

Socialni sit¢ jsou pro né kazdodenni zélezitosti, 1 kdyz jsou si védomi, Ze Casto nereflektuji
realitu. Instagram pouziva denné az 63 %, Facebook je na poklesu a pokladaji jej za zasta-
raly. Na vzestupu je naopak Tiktok, kde je 58% gen Z’s. Vizualni story telling je pro né
dilezity a preferuji kratka videa, ovSem pokud je néco zajimd, dokdzou se do tématu ponofit
a stravit nad nim hodiny sledovanim podrobné&jsich videi na Youtubu (Svrcek, 2022). Podle
Behavio Labs (2020) jsou socialni sit€ pro 88 % z nich klicovym prostfedkem k udrzovani
kontaktu s pfateli nebo navazovéani novych vztahti. DalSich 75 % je vnima pfedevs$im jako
zdroj zabavy. Casto se diskutuje o zavislosti na socialnich sitich v souvislosti s touto gene-
raci — pro nékteré predstavuji nepostradatelnou soucast zivota, pro jiné jen ztratu ¢asu. Po-
lovina participantl pfiznala, Ze na nich travi vice ¢asu, nez by chtéla. Mladsi uzivatelé davaji
pfednost Instagramu, zatimco star$i se stale Cast&ji pohybuji na Facebooku/Messengeru, i
kdyZ jeho popularita mezi mladymi obecn¢ klesa. YouTube uz ddvno nahradil televizi jako
primarni zdroj obsahu. Dal3i platformy jako TikTok, Twitter nebo Tinder mladi Cesi navite-

vuji spiSe prilezitostné, obvykle alespon jednou tydné.
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Co se tyka politického déni, globalné i v Ceské republice, aktivné se o n&j zajima 39 %
mladych Cechii, tfetina alespoii pred volbami. Dalsi tfetina (28 %) politiku viibec nefesi.
Divéru viak v souasny politicky stav nemaji. Ugastni se také demonstraci ¢ manifestaci
(Aktualng, 2020).

Ve specialu vénovaném generaci Z se rovnéz uvadi, ze ekologie je pro ni velmi dilezité
téma, pricemz pouze 15 % participanti ji vnima jako pfeceiiovany problém.

Nasledujici tabulka pfiblizi konkrétni aktivity, které v této oblasti podnikaji.

Obrazek 1 - Generace Z a ekologie

TFidi odpad | 83 %
Omezuji plasty S 70 %
Jezdi hromadnou dopravou [ —| 67 %
namisto auta

Nekupuiji si balenou vodu — 49 %
Kupuji potraviny ve vétsich I 44 %
balenich

Celkové omezuji spotfebu [ 42 %
Podepisuji petice ] 34 %
Nelétaji letadlem = 27 %
Pouzivaji pfirodni kosmetiku En—— | 28%
Omezuji maso |—) 22%
Nakupuiji fair trade — 20 %

(Zdroj: Aktudlné.cz)

Mahlerova (2025) v ¢lanku zaméfeném na nakupni chovani generace Z se popisuje, Ze az
¢tvrtina generace Z nakupuje vyhradné€ z druhé ruky. Pro mladé uZ nejde jen o ekologii, ale
hlavné o styl, originalitu a védomy ptistup k modé. Tento posun zdsadné meni zplisob, jakym
nakupujeme a piindsi miliardové zisky tém, kteti ho dokézali pochopit. Jednim z nejvétSich
vitézl je Vinted, platforma zaméfend na ,,pre-loved modu, ktera v roce 2023 poprvé vyka-
zala zisk. Jeji trzby vzrostly o 61 % na 643 milioni dolari a Cdisty zisk

dosahl
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19,1 milionu dolart. To jen potvrzuje, ze udrzitelnd moda uz neni jen docasny trend, ale
novy standard spotiebitelského chovani.

,Vidime obrovsky potencial a budeme dal investovat do budoucnosti,” fika CEO Vinted
Thomas Plantenga. ,,Trh se second hand mddou je stale na zacatku, ale nase vysledky uka-
zuji, Ze jsme lidii s jasnym smérem.*

Generace Z je hlavnim tahounem zmény, ale klicem k uspéchu neni jen udrzitelnost — musi
to byt cool. Pokud znacky dokazou ze second hand mddy udélat stylovou zalezitost, mladi
Jji pfirozené piijmou za svou. Nejde jen o nakupovani, ale o hledani pokladl, vypravéni
pribéha skrze obleceni a pocit jedinecnosti. Uz ted’ tvofi mdda z druhé ruky 10 % celého
trhu s oblecenim a do roku 2027 mé dosdhnout hodnoty 350 miliard dolarg.

Tradic¢ni znacky stéle hledaji rovnovahu mezi rychlym ziskem a tlakem na udrzitelnost, za-
timco mlada generace uz jasné ukazuje smér. Budoucnost patii cirkularni ekonomice, second
hand trhu a autentickym brandim, které se umi pfizpisobit novym hodnotam.

Ty, které to nezvladnou, jednoduse vypadnou ze hry (Mahlerova, 2025).

Co se ty¢e nakupniho chovani Gen Z’s také se od predeslych generaci vyrazné 1i8i. Kvili
nejistoté ohledn€ budoucnosti se snazi vice Setfit a utracet spiSe za zazitky nez zbytecnosti.
Prizkum spole¢nosti SheerID se v roce 2024 zaméfil na nakupni chovani této generace a
odhalil zajimavéa data. V roce 2023 rostla americkd ekonomika o 2,5 %, zatimco inflace se
snizila na 3,4 %. Ptesto pouze 30 % spotiebitelll z generace Z vyjadtilo optimismus ohledné
ekonomického vyvoje oproti pfedchozimu roku. Opatrnost je jesté patrnéjsi v Evropé, kde
ekonomicky rist stagnuje. Zvlasté britskd generace Z je ve srovnani s americkou o 25 %
pesimisti¢téj$i. Tento postoj se odrazi 1 v popularnim trendu ,,Joud budgeting® na TikToku,
kde mladi lidé oteviené¢ sdileji své strategie Setfeni a snizovani vydaji. Vysledkem je, ze
tém¢er tietina generace Z cilené nakupuje levnéjsi produkty a omezuje ndkupy nepotiebnych
véci. Celkem 36 % participanti generace Z uvadi, ze se snazi utrdcet méng, pti¢emz nejvetsi
dopad to ma na vydaje za jidlo s sebou, videohry, elektroniku a placené online zpravodajstvi.
Mezi vysokoSkolaky je tento trend jesté siln€jSi — 45 % z nich je pesimistickych ohledné
budouciho vyvoje ekonomiky a 77 % aktivné pfizpisobuje své rozpoCty aktudlni situaci.

Socialni sité jako Instagram, TikTok a Snapchat hraji klicovou roli pfi objevovani novych
znacek, pticemz 68 % participantli uvadi, Ze prave tyto platformy jsou pro né hlavnim zdro-
jem informaci o novych produktech. Kromé toho maji vyznamny vliv i doporuceni od pratel

arodiny. Velkym lakadlem jsou exkluzivni nabidky —az 91 % vysokoskolakt pred nakupem
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aktivné hleda slevy. Ukazalo se, ze pravé exkluzivni nabidky jsou u¢innéjsi nez jiné strate-
gie, jako naptiklad moznost odlozené platby (Buy Now, Pay Later — BNPL) nebo prodlou-
zené lhaty na vraceni zbozi. NejatraktivnéjSimi benefity jsou darky a bezplatnd doprava,
nasledované slevami na samotny nakup. Piekvapive se jako nejpreferovanéjsi komunikacni
kanal pro zasilani téchto nabidek ukazal e-mail, ktery tésné nasleduji textové zpravy. Exklu-
zivni slevy nejen motivuji ke koupi, ale také posiluji loajalitu ke znacce. Mnoho participantt
uvedlo, Ze by kviili exkluzivni nabidce byli ochotni zménit znacku nebo se prihlasit do vér-
nostniho programu vyménou za slevu. Nejcastéji by generace Z vyuzila slevy na objednavky
s sebou a rozvoz jidla, nasledované oblecenim, kosmetikou a elektronikou. Naopak nejmensi
zajem o slevy byl zaznamenan u placenych online zpravodajskych sluzeb, coz naznacuje, ze

generace Z preferuje bezplatné informacni zdroje (SheerlD, 2024).

Generace Z predstavuje budoucnost a uz nyni se za¢inaji mladi dostavat na vlivné pozice,
kde mohou provést zdsadni zmény pro budoucnost spolecnosti. Proto je také tato prace za-
meéfena praveé na generaci Z a jeji pohledy ohledné udrzitelnosti, médniho primyslu a na-
kupnich nédvykt. V dalsi ¢asti prace budou vyhodnocené vysledky z kvantitativniho a kvali-

tativniho Setfeni a to pomoci hloubkovych rozhovorii a dotaznikového Setfeni.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

,Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni pro
marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkl této analyzy fidicim pracovnikiim*

(McDaniel, Gates, 2002, s. 6).

Marketingovy vyzkum je jednim ze tii klicovych pilifi marketingového informacéniho sys-
tému (MIS), ktery slouzi jako néstroj pro efektivni fizeni a rozhodovani. MIS se sklada ze
tf hlavnich sloZek: internich dat, marketingov¢ inteligence (tedy externiho pohledu na mar-
ketingové prostiedi) a samotného marketingového vyzkumu. Pravé marketingovy vyzkum
umoznuje hlubsi pochopeni potteb a ocekavani stavajicich i potencialnich zdkaznikd a zaro-

ven pomaha sledovat aktualni situaci na trhu (Tahal, 2017).

Jednoduchou definici marketingového vyzkumu nabizi ESOMAR (1989, cit. podle Tahal,
2017), podle kterého se jedna o ,,naslouchani spotiebitelim*. Zakladnimi metodami marke-
tingového vyzkumu jsou kvantitativni a kvalitativni ptistup. Oba maji svou dulezitost a je-
jich volba zavisi na povaze zkoumaného problému a cili vyzkumu. Klicové je nejprve jasné
definovat cil vyzkumu a nésledné zvolit vhodnou metodu. V nékterych ptipadech je také
mozné kombinovat oba pfistupy pro ziskani komplexnéjsich vysledkt (Kasparova, Kunz,

2012, s. 159).

5.1 Kbvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zaméfuje na otazku ,,kolik* — kolik lidi mé urcity nazor na néjaky
problém a jak se chovaji v riznych situacich. Typickymi metodami jsou dotazovani a pozo-
rovani, kdy se méfi nebo zaznamenavaji konkrétni jevy. Vystupy jsou prezentovany jako
absolutni nebo relativni ¢etnost. Pii dotazovani mohou participanti vyjadfit své nazory nebo
postoje k danym otdzkam v dotaznicich. Kvantitativni metody jsou nejvhodnéjsi pro testo-
vani hypotéz, protoze umoziuji odhalit rozdily a vzorce v datech, které se nasledné analyzuji
statisticky (Tahal, 2017, s. 57). Kvantitativni vyzkum lze rozdélit na jednorazové a kontinu-
alni. Jednordazové vyzkumy byvaji soucasti manazerskych ¢i marketingovych projekti ve
firmach, zatimco kontinualni vyzkumy probihaji v pravidelnych intervalech (tyden, mésic,
ctvrtleti) a slouzi k monitorovani tspéchu konkrétniho produktu nebo problému. Celkovym
cilem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelnd data, kterd 1ze analyzovat z velkého

vzorku participantll (Kasparova, Kunz, 2013, s. 158).
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5.2 Dotaznikové Setreni

Dotazovani riznymi formami je jednou z nejbéznéjsich metod sbéru dat. Vybér metody za-
visi na konkrétnim vyzkumném problému. Nejcastéji se voli dotaznik jako néstroj sbéru dat.
V prvni fazi je klicové stanovit, na jaké otazky se zamétime a co presné chceme dotaznikem
zjistit. Poté je nutné definovat cilovou skupinu participantti. Pfed vlastnim sbérem dat je
doporuceno dotaznik otestovat na mensi skuping, aby bylo mozné odstranit ptipadné nesrov-
nalosti. Jakmile jsou tyto nedostatky napraveny, mizeme piistoupit k samotnému dotazo-
vani. Dotazniky mohou byt v papirové nebo elektronické formé a obsahuji soubor otazek,
na které participanti odpovidaji. Tento nastroj je v podstaté psanym fizenym rozhovorem,
ktery je Casové efektivnéj$i nez osobni rozhovor a umozinuje rychlé ziskani dat od velkého
poctu participantil. Dotazniky také snizuji ndklady na tazatele, protoze mohou byt distribu-
ovany prostiednictvim e-mailu, socidlnich siti nebo online skupin. Hlavni vyhodou dotazni-
kového Setfeni je sbér informaci od participantii, poskytovani struktury pro rozhovory, stan-
dardizace zapisovani odpovédi a usnadnéni nasledného zpracovani dat. Pti tvorbé¢ otdzek je
dualezité klast je jasné, jednoduSe a pouzivat znamy jazyk. Pokud je tfeba, je vhodné vysvétlit
nezndmé pojmy, ptat se konkrétné a formulovat otadzky co nejkratsi. DileZité je take respek-
tovat genderové vztahy a nabidnout moznost neodpovédét. Aby byl vzorek dat co nejrele-
vantnéj$i, je potieba dbat na délku dotazniku, aby nebyl pro participanta ¢asove pfili§ na-

ro¢ny (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011).

5.3 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zamétuje na odpovédi na otdzky typu ,,proc¢* a ,,jak*. V tomto vy-
zkumu pracuji vyzkumné agentury nebo jednotlivci s menSimi skupinami participantd, pfi-
padné i s jednotlivci. Cilem je odhalit asociace, které se u dané cilové skupiny poji s kon-
krétni problematikou (Tahal, 2017, s. 23). Tento typ vyzkumu byva Casto zaménovan s psy-
chologickym vyzkumem, i kdyZ se jedna o odli$né ptistupy. Kvalitativni vyzkum se zamé¢-
fuje na celkovy obraz, véetné motivi, pficin, postoju a dalSich faktort, zatimco psycholo-
gicky vyzkum se soustiedi pouze na konkrétni nazory nebo projevy (Kasparova, Kunz, 2013,

s. 160).

Tahal (2017, s. 23) uvadi, Ze mezi nejbéznéjsi metody kvalitativniho vyzkumu patii skupi-
nové diskuse, individualni hloubkové rozhovory a expertni rozhovory. Mezi formy kvalita-
tivniho vyzkumu se také radi etnograficky vyzkum, ktery se zamétuje na zkoumani chovani

lidi v jejich ptirozeném prostiedi. Kromé verbalnich vypovédi se zohlediiuje i emocni aspekt
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téchto vypovédi, jako jsou motivatory, bariéry a asociace, které participanti vyjadiuji. Dile-
zitou soucasti vypovedi je 1 neverbalni komunikace participantii. Tento typ vyzkumu ob-

vykle vyzaduje préaci s mensim vzorkem participantti (Kasparova, Kunz, 2013, s. 156).

Pokud neni mozné realizovat vyzkum osobné¢ se vSemi participanty, lze vyuzit digitalni
formy online kvalitativniho vyzkumu. Tyto online metody umoziuji snizit finan¢ni a ¢asové
naklady, umoznuji vyzkum s participanty, kteti maji omezeny cas, a také zajistuji vétsi kom-
fort pro participanty. Tyto techniky se od tradi¢nich metod lisi piedevsim digitalizaci celého
procesu. Vystupy z online kvalitativnich metod a jejich nasledna analyza mohou byt prove-
deny pomoci videozaznami, audiozaznami, obrazového materialu (fotografie potizené sa-

motnym participantem) nebo textového materialu (ptepis rozhovort) (Tahal, 2017, s. 49).

5.4 Individualni hloubkovy vyzkum

Individualni hloubkové rozhovory jsou jednou z metod pouzivanych v kvalitativnich vyzku-
mech. Diky osobnimu dotazovani mize vzniknout mezi tazatelem a participantem pohodiné
prostredi, které pomaha objasnit subjektivni ndzory participanta. Vzhledem k casto malému
vzorku participantl je dilezité pecliv€ vybirat reprezentanty cilové skupiny. Klicovou sou-
¢asti kazdého rozhovoru je schopnost tazatele pokladat otazky a hladce prechazet mezi jed-
notlivymi tématy. Aby se predeslo ptfipadnému nedorozuméni u participanta, at’ uz ve for-
mulaci otazek, nebo ve struktufe rozhovoru, je doporu¢eno mit pfedem pfipraveny scénar,
ktery idealné konzultuje s psychologem (Kasparova, Kunz, 2013, s. 168). Tento typ rozho-
voru muze byt nasledné zatazen do expertniho rozhovoru s ucasti odbornika (Tahal, 2017,
s. 147). Osobni dotazovani je povazovano za nejvice vyuzivanou formu kvalitativniho dota-

zovani, a to diky pifimé zpétné vazbé od participanta (Kasparova, Kunz, 2013, s. 168).

Jednim z typickych typll rozhovord jsou skupinové rozhovory, znamé také jako Focus
Groups, ohniskové nebo diskusni skupiny. Tyto rozhovory probihaji na jednom misté s vét-
$im poctem ucastnikil, pficemz kladnym zakladem je aktivni interakce mezi Ui€astniky a ta-
zatelem. Tato metoda skupinovych rozhovorii miize byt uzite¢na nejen v marketingovém
vyzkumu, ale také v demografickém, politickém ¢i zdravotnim vyzkumu. V soucasnosti je
mozné provadét ohniskové skupiny i1 prostiednictvim online diskusi (Kasparova, Kunz,
2013, s. 168). Focus groups miiZzeme rozc¢lenit také do n€kolika typid. Prvni z nich je tradi¢ni
focus group, kterd se zaméfuje obecné na nazory participantii na produkt ¢i sluzbu. Dalsi je
dualni moderator focus group, coz oznacuje skupinovy rozhovoru, ktery je fizen dvéma mo-

deratory, pticemz jeden z nich fidi rozhovor a druhy zajist'uje hladky prabeh rozhovoru.
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Tretim typem je konkurencni FG, tcastnici zastavajici rozdilné nazory nebo preference se
navzajem konfrontuji, ¢imz ptinaseji do diskuse odlisné ndzory a silnou argumentaci. A jak
bylo také zminéno vyse, poslednim typem je online focus group, ktera propojuje ucastniky
z raznych mist diky internetového spojeni, coz snizuje celkové nédklady na rozhovor (Markif,

2024).



44 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

6 METODIOLOGIE

6.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je analyzovat, jak generace Z vnima greenwashing v mdédnim pramyslu a
jaké faktory ovlivnuji jeji pfistup k udrzitelné mode¢. Vyzkum kombinuje kvantitativni do-
taznikové Setfeni a kvalitativni rozhovory, aby poskytl komplexni pohled na povédomi, po-
stoje a nakupni chovani této generace v souvislosti s udrzitelnou médou. Diiraz je kladen na
identifikaci hlavnich piekazek a motivaci k preferovani udrzitelnych znacek, stejné jako na

zkoumani ocekavani generace Z ohledné budoucnosti médniho primyslu.

Teoretickd cast vyzkumu se opiréd o teoretické poznatky obsazené v prvni ¢asti prace, kde
jsou vysvétleny kli¢ové pojmy, jako je greenwashing, fast fashion, slow fashion, udrzitelna
moda a spotiebitelské chovani. Teoretickd ¢ast zaroven poskytuje kontext pro pochopeni
soucasnych trendl v médnim primyslu a jejich dopadu na spotiebitele. Vyzkum se tak snazi
nejen mapovat soucasny stav vnimani udrzitelnosti mezi mladymi lidmi, ale také zjistit, jaké

zmény by podle nich mohly piispét k vétsi odpoveédnosti mddnich znacek.

6.2 Vyzkumné otazky

VO1: Do jaké miry generace Z reflektuje greenwashing?

VO2: Jak si generace Z piedstavuje budoucnost udrzitelné médy a jaké zmény by uvi-

tala?

Aby bylo moZzné na vySe uvedené vyzkumné otazky odpovédét, bylo nezbytné zvolit vhod-
nou metodologii a ptistup ke sbéru dat. V této souvislosti byla vyuzita kombinace kvantita-
tivniho a kvalitativniho vyzkumu, ktera umoznila ziskat jak SirSi statisticky prehled, tak 1

hlubsi vhled do postojii a chovani participantt.

Nasledujici kapitola proto podrobnéji piiblizuje zvolené metody vyzkumu, specifikuje zpi-

sob realizace sbéru dat a popisuje charakteristiky vyzkumného vzorku.
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I PRAKTICKA CAST
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7 METODA VYZKUMU

Pro ucely této prace byla zvolena kombinace kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. Tato
metoda umoznila nejen ziskat SirSi piehled o povédomi generace Z o greenwashingu a udr-
zitelné maode, ale také hloubgji porozumét jejich nakupnimu chovani, motivacim a piekaz-
kam pfii vybéru udrzitelnych znacek. Kvantitativni ¢ast vyzkumu byla realizovédna prostied-
nictvim dotaznikového Setfeni, které umoznilo analyzovat postoje participantii k dané pro-
blematice. Dotaznik vyplnilo celkem 230 participantii, tento pocet dotazovanych ptisp¢l
k $ir§imu zabéru naskrz generaci Z a umoznil zjistit informace, které se v ramci bakalaiské
prace nepodatilo pouze z rozhovort konstatovat. Kvalitativni ¢ast pak spocivala v polostruk-
turovanych rozhovorech, jejichz cilem bylo detailngji prozkoumat faktory ovliviujici roz-
hodovani spottebitelii. Celkem bylo vedeno 10 rozhovori, z toho 3 se studenty ze zahranici

(Turecko, Polsko, Rakousko).

Vyzkum se zaméfuje na generaci Z, jelikoz prave tato vékova skupina je ¢asto vnimana jako
ekologicky uvédoméla a zaroven patii mezi hlavni cilové segmenty modniho primyslu. Po-
chopent jejich postojt je proto klicové pro predikci budouciho vyvoje spotiebitelského cho-

vani v oblasti mody.

Empiricka ¢ast vyzkumu probihala hlavné v mésicich tnor a bfezen. Polostrukturované roz-
hovory byly vedeny osobn¢ a zaznamenany na diktafon v mobilnim telefonu. Seznam otazek
pouzitych v rozhovorech je soucésti ptiloh této prace, stejné jako zvukové nahravky rozho-
vorl a surova data ziskana z dotazniku. Sbér odpoveédi k dotaznikovému Setfeni kvantitativni
¢asti prace byl spustén na zacatku ledna a uzavien v poloving bfezna, byl sdilen na socidlni
siti Instagram mezi sledujici autorky prace, nasledné mezi stiedoskolaky, ktefi zapadali do
profilu generace Z, tzn narozeni v letech 1995 az 2010. Dotaznik byl vytvofen pomoci na-

stroje Google forms, coz pomohlo ziskat a nasledné interpretovat nabyta data.
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8 VYSLEDKU POLOSTRUKTUROVANYCH ROZHOVORU

Tato cast predstavuje vysledky polostrukturovanych rozhovora s participanty spliujicimi
charakteristiky generace Z, jak byly vymezeny v piedchozich kapitolach. Otazky byly roz-
déleny do ctyt tematickych okruhi, které umoziuji detailnéjsi analyzu zkoumaného pro-
blému. Prvni ¢ast se zam¢tovala na postoje k ekologii a environmentalismu obecné. Druhy
okruh se vénoval hlavnimu tématu prace — greenwashingu v modnim prumyslu. Treti ¢ast
rozhovort se soustfedila na vnimani budoucnosti udrzitelné mody. Posledni okruh otézek se
tykal nakupniho chovani participanti a jejich osobnich postojii k udrzitelné modé. Struktura
rozhovort byla pfedem stanovena, avSak v pribéhu se flexibilné ptizpisobovala odpovédim
participant. Vyzkumného Setfeni se zi€astnilo 10 participantl vybranych cilen¢ na zdkladé
kritérii odpovidajicich generaci Z. Ve vzorku jsou zastoupeni lidé z riznych prostiedi,
véetné pracujicich, pficemz pievaznou ¢ast tvoii studenti vysokych Skol. Pro ptehledngjsi
interpretaci vysledkil jsou ti€astnici rozhovort oznaceni jako ,,Participant ¢. XX*. Nakonec
bude zhodnoceno, zda se vysledky néjakym zplisobem a jak vyrazné lisily ¢i nikoli od vy-

sledku z ptedchozi prace, provedené dva roky zpatky.
Zde je graficky znazornéna tabulka pro lepsi pfehled osobnich dat vSech participantt.

Tabulka 1 - Data participantii

PARTICIPANTI VEK STUDENT/PRACUJICI| POHLAVI
Participant 1 25 let Student/pracujici Zena
Participant 2 24 let Student, pracujici Zena
Participant 3 23 let Student Zena
Participant 4 23 let Student Muz
Participant 5 25 let Student Zena
Participant 6 22 let Student Zena
Participant 7 23 let Pracujici Zena
Participant 8 23 let Student, pracujici Muz
Participant 9 25 let Pracujici Muz
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Participant 10 24 let Pracujici Muz

Rozhovory probihaly fyzicky, az na 3 rozhovory, které probehly online skrze Google meet
schiizku a byly uskute¢néné v mésicich unor a biezen. Pro lepsi zpracovani a uchovani ma-
terialti byly rozhovory, po souhlasu vSech zicastnénych, nahrané na diktafon. Tak, jako do-
kument s kompletnim znénim vSech otazek je zahrnut v piilohach. K analyze a zpracovani
rozhovortl byla vyuzita metoda tematické analyzy, kterd umoznila ptehledné strukturovani
klicovych témat zahrnutych ve vyzkumu. Vysledky rozhovori jsou prezentovany podle jed-
notlivych tematickych okruht, nasledné shrnuty a déle je porovnani vysledky z ptredeslého

vyzkumu.

8.1 Environmentalismus a ekologie

Jak bylo vyse zminéno Givodni ¢ast otdzek se tykala obecnych otazek tykajicich se ekologie
a environmentalismu. Otazky zjiStovaly osobni pohledy na tuto problematiku a jak se s po-
stupem Casu toto t¢éma méni. Hned prvni otazka znéla: Jak si myslis, Ze se v poslednich letech

zmeénil pristup mladych lidi k ekologii?

Participant 1: ,,Urcité se o to spolecnost zajima vice, a je to velmi aktudlni téma které zajima
generaci Z a ptijde, Ze je hodné iniciativ kde toto téma mizeme zviditelnit a néco i udélat, a
je to tak velké téma, Ze si toho v§imam na urovni velkych podniki, korporatu, ale 1 na irovni

statu.*

Participant 3: ,,NaSe generace a lidi kolem mé ma velice ekologicky pfistup, nejen v rdmci
mody ale obecné, tieba i tfidéni odpadu a ja sama jsem k tomu byla velmi pfisné vedend a
7e vidim, Ze 1 jini to hroti a uc¢i své rodice.*

Participant 6: ,Myslim, Ze toto téma je vice uvédomélé a zdvazné, protoze vidime vétSinu
v globélnim oteplovéani, nemame dostatek vody a také je to velké téma pro spolecnosti, které
na ném pracuji. Zajimam se o to a snazim se o tom vice vzdélavat. Takze si myslim, Ze

vétsina lidi si to uvédomuje a meni to vice nez starsi generace.

Participant 9: ,,Docela dost, dfive se to tolik nefesilo, ani tolik tfidéni a ted’ v jakékoliv

rodin¢ jsem nebo kdekoliv tak vidim, Ze vSichni tfidi a recykluji, takze myslim ze se hodné.*
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Dalsi otazka se ptala participantl, zda si mysli, Ze konkrétné generace Z ma redlnou moznost

ovlivnit stav zivotniho prostfedi a pokud ano, tak jak?

Participant 2: ,Urcité, véfim, Ze je to velky tkol, ale pokud opravdu protestujeme proti
klimatu apod, pomulze to a v budoucnu to zménit systém, proto si myslim, ze je dulezité

protestovat a délat védeckou praci v této oblasti.*

Participant 5: ,,Ano, myslim, ze bychom mohli mit Sanci, ale upfimné to neni o presvédco-
vani, protoze nejsme na téchto pozicich. Nemyslim si, Ze je to o presvéd€ovani, nelibi se mi
pristup striktnich aktivistl, protoze to polarizuje populaci a ostatni nemusi reagovat dobrym

zpisobem.*

Participant 1: ,Nestoji to jen na generaci z, ale nazor této generace ma velkou védhu a maji
jiné nazory nez generace predtim. a myslim, Ze se toho hodn¢ zméni ve spolecnosti. My to
budeme vést, a pokud ona ta nasSe generace ma urcité hodnoty které mizou ovlivnit i envi-

ronmentalni budoucnost véci.«

Participant 9: ,,Urcité, fekl bych Ze kazda generace ma. MiiZeme volit a hlasovat, ale bylo
by dobry, aby si lidi zjist'ovali, co volit a chodili k volbam, ale aby dali taky to, co si opravdu
mysli a rozhodovali tak o budoucnosti, jakykoliv ndzor zastupuji potfad je to lepsi, nez aby

tam nesli, 1 kdyZz to neni nejlepsi situace.*

Dale byla poloZena otdzka na média a socidlni sité, jak velky vliv na vnimani ekologickych
problémil maji.

Participant 4: ,,Ano hodné, média jsou misto, odkud ziskdvame informace, jako je In-

stard média také pomahaji.*

Participant 2: ,,Hodné zasadni, je to asi to, co to ovliviiuje nejvic, protoze kdyz se o tom

nemluvi tak se to nemuze nic zménit.*

v rw

Participant 1: ,,Jsou to dvé roviny, pozitivni a negativni. Informace se mohou §ifit rychle,
a pokud se o to zajimas je toho hodné¢ a velka osvéta. A navede t€ to délat néco jinak, ale ten
aspekt je spiSe vzdélavaci. negativni vliv — hodné€ lehce se muzou Sifit fake news a ¢lovék

do toho nevidi a mize to negativné ovlivilovat vét§inové nazory.*
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Participant 8: ,,Myslim, ze se to da rozd¢lit. Média konzumuji starsi lidi a mladi ty socky,
ale obecné obrovsky, urcuji, kdo je ten padouch a kdo ten zachrance. Tieba problematiky
vétrnych elektraren, je to vSude. ty media si nastoluji, jestli je to negativni nebo pozitivni. a
tteba ty socky a lidi na sockach to vysvétluji Iépe a nehrajou na click baitovy nadpisy, a i

proto tieba i mladi lidi maji rozhled a Iépe na to reaguji.*

Dalsi otazka zjist'ovala, zda je udrzitelny zivotni styl uren pro vSechny, nebo je pouze vy-

sadou urcitych skupin.

Participant 9: ,,Zéklady si myslim, ze dokaZou d¢lat vSichni a nedé¢lat kolem sebe nepoia-
dek na to ¢lovek nepotiebuje penize, ale kdyz uz ¢lovék chee solary nebo Cerpadlo, aby

vvvvv

ten zéklad ten si myslim, Ze mizou d¢lat vSichni.*

Participant 7: ,,Ja si myslim, ze n¢ktefi lidi musi nad tim vic pfemyslet, kdyz jdes do ob-

chodu tak musis vic pfemyslet, a naptiklad bezobalové véci jsou samoziejmé drazsi.*

Participant 6: ,,Myslim, Ze pokud mate stabilni Zivotni styl, dostatek penéz, tak to dokézete
1épe, ale pokud se potykate s problémy, pak je udrzitelnost t€zsi dosdhnout, protoZe na ni
nemyslite jako prvni, a to 1 u obleceni. Ale nejde jen o obleceni. MliZe to byt pro kazdého,

ale pokud chcete délat vSe udrzitelné, musite pro to délat vice.*

Participant 3: Jako myslim si, Ze udrzitelnost je pro vSechny, protozZe je postavena na tom,
ze ¢lovek si pofidi jenom to, co potiebuje, a ne blbosti navic, ale lidi, co nadavaji Ze je to
drahé, tak ve vysledku utrati vic za ty nepotfebné levné véci. mamce jsem to taky vymluvila,
ze nckteré oble€eni, co si kupuje je levné a nekvalitni, a Ze naptiklad sekace jsou cesta. Ja

jsem c¢lovek, co nosi sekacové véci a dodnes nosim véci ze zakladky a porad drzi.*

Posledni otazka z této sekce se ptala na piekazky, které mohou branit vice lidem zajimat o

tuto problematiku a délat vice pro zlepSeni soucasné€ho stavu.

Participant 4: ,,Pravdépodobné néktefi z nich jsou lini a ve stavu, kdy ani necht&ji védét

vice, protoze se kvili tomu citi Spatné a nechtéji se na tom podilet. Také existuji fake news.*

Participant 1: , Rekla bych, Ze finanéni prekazky, dostup k informacim. Hodn& lidi to ne-
mysli Spatné ale hodné lidem to ani nedojde. Naptiklad vinted je hodné popularni, a jede

kampaii kterd i na mné¢ cili, ale je t€Zké oslovovat i starsi vékové kategorie, jelikoz starsi lidé
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jsou vuci tomu skepticti. nevzdélani, a také dalsi faktory jako kultura, vychova pravé téch

starSich.

Participant 9: ,,To nevim, spi$ si myslim, Ze to bude neznalost, ignorace, nekoukaji ti lidi
do budoucna a ziji ted’ a nemysli na to co bude, je jim to jedno. Nevidi, Ze kdyz budou tieba
Casto zahazovat odpadky a plastové lahve a netfidit, tak je to Spatné. Tteba ja, kdyz mam
koupeny shaker tak ho pouzivam asi 4 roky, a viibec petky nekupuju, ale takhle muza doplnit

vodu doma. Kdyz uz tak si koupim tak v plechovce, coz je lepsi mam pocit.*

Participant 5: ,MozZna to jen vyzaduje vice prace, musite vystoupit z komfortni zoény a

zbavit se véci, které jste zvykli délat.*

Participant 2: ,,Lidi maji pocit, Ze je to Casove€ narocné, ze si o tom musi hodné zjistit a ze

se jim do toho nechce. Ve spéchu koupi néco jiného, takze ¢as a informace a otevienost.*

8.2 Greenwashing

V dalsi sekci se otazky dotykaly tématu prace a to greenwashingu. Na tivod byla polozena
zakladni otdzka, zda jsou s timto pojmem obeznadmeni a vSichni az na 2 participanty dokazali
urcit, co pojem znamena nebo ho znali. Déle byla poloZena otazka, zda si participanti mysli,
ze lidé obecné greenwashing rozpoznaji, nebo jsou lehce ovlivnitelni marketingovymi stra-

tegiemi.

Participant 1: ,,Myslim si, Ze nerozpoznaji. Poznaji to lidi, co se v marketingu orientuji, ale
pro normalni lidi je to téZké, jde Casto o malé véci. Jsou v tomto neevzdélani, a nenapadne

je, ze by to mohl byt greenwashing, ale zrovna generace z by to mohla rozeznavat.*

Participant 5: ,Myslim, ze jsou snadno manipulovatelni, nikdy jsem o tom nepfemyslela,

takZe jsem se mohla stat obéti. Moje rodina také muze byt snadno ovlivnitelnd.*

Participant 10: ,,Myslim si, Ze jsou lehce ovlivnitelni, protoZe ten marketing je fikany a ty
firmy toho vyuzivaji. A pokud si to ¢lovék opravdu nezjisti, tak neni Sance, aby si nemyslel,

Ze je to neni pravda®.
Participant 4: ,Myslim, Ze existuji rizné typy greenwashingu ten, u kterého je vidét, Ze je
fale$ny, nebo ten, ktery nemliZzete pochopit, zalezi na tom, jestli se to zajimate. Napiiklad u

energetickych spole¢nosti je to docela Spatné a téZko se to pozna.
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Nasledujici otdzka zjistovala, jakym zplisobem si participanti ovéiuji, zda znacky jednaji

opravdu udrzitelné nebo jen vyuzivaji marketing.

Participant 9: ,,AzZ tolik si toho nekupuji, takZe ja to moc nefeSim. ale ¢eho si v§imam, tak
n¢které firmy si na to hraji, a pak vidim, ze ve vysledku to tak viibec neni. Naptiklad H&M,
Zara, Primark, ale stejné to jsou velkovyroby, pak se to vyhazuje, bavina zere spoustu vody,
je tam velka stopa za tim, a oni chrli jednu kolekci za druhou. Kde si myslim, kdo to ned¢la,
jsou high fashion znacky jak Louis Vuitton apod. Ale ja4 sdm pii nakupovani to nefeSim,

protoze moc nenakupuji.*

Participant 1: , Nezjist'uju si to, vim, kde nakupuju, ale bohuzel vim, ze nakupuju fast fa-
shion, a neni to environmentalné dobfe, ale snazim se to omezovat a pouzivam Vinted a
snazim se nakupovat mén¢ a narazové. Co se tyce sbirani informaci, tak sleduju i lidi co tuto
problematiku zmifuji. Shein ale opravdu ne, to je za m¢ extrémni ve vSech smérech. Ale

znam znacky, které jsou greenwashing.*

Participant 8: ,Neovétuju si to pofad, ale mam pocit Ze se vS§eobecné vi o téch znackach,
které jsou a nebo nejsou udrzitelné, nékdy v médiich se dozvidam néco nového. Ale kdyz
bych si to chtéla ovéfit, tak bych asi sahla po certifikacich a pokusila se najit, jestli je ty

firmy maji.*

Participant 3: ,,Nebudu lhat, nezjist'uji si to, protoZe pti tom nakupovani nad tim nepiemys-
lim, ale snazim se nakupovat obleceni ve specifickych obchodech tteba Mark&Spencer, tam
vim Ze jsou eko. Ale vim, Ze hm je nepravdomluvné, ale stejné tam jdu a koupim si to levné
tricko, ale citim se blbe, ale vim Ze jsou 1 horSi znacky. Co si pamatuji, tak tfeba Esprit byl

mega eko, ale pak uz zaniknul.*

Dalsi otazkou bylo, zda participanti maji pocit, Ze se situace kolem greenwashingu zlepsila
nebo je stale stejné rozsirena.
Participant 1: ,,Troufam si fict, Ze se to zlepSuje, a 1 ty fast fashion fetézce se snazi tieba

HM ma ty recyklovatelné kolekce. a nepiijde mi to jako greenwashing, nevim.*

Participant 6: ,,Myslim, Ze se to zlepSilo, ale zaroven to ziistava stejné, vice lidi si to uve-
domuje, ale také spolecnosti, takze to mohou vice falSovat, je to zacyklené. Vlady by mély

délat vice, aby tomu zabranily.*
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Participant 8: ,,Mam pocit, Ze se to zlepsilo, tim, jak se o tom vic mluvi, tak ty firmy, které
nedélaly nic, tak délaji aspon minimum, mohlo by se to fesit vic a mit néjaky vetsi dopad.
Ale mam pocit, Ze je to spiS trend... TakZe pere se to ve mné, jestli tem firmam véfit, nebo

je to prost¢ trend.*

Participant 4: ,Myslim si, Ze se to bohuzel zhorSuje, myslim, ze nékteré firmy délaji svou
préci dobfe, ale musime ud¢lat vic, jako spolecnost se tieba snazime, jsou tu néjaka zlepSeni,

ale nestaci to bohuzel.*

Na otazku, jakym zpiisobem by participanti ocenili, ze znacky komunikovaly vétsi trans-

parentnost byly odpovédi zajimavé a piinosné.

Participant 2: Ty firmy by musely znat finan¢ni benefity toho, pokud to nepfinese penize,
tak nemaji diivod to udélat. Je tézké ukéazat vyzkum, protoze kazda ta znacka je jind, a méni

se to lokalitou.

Participant 6: ,,Myslim, ze pfisnéjsi zakony pro spolecnosti a zemé, které jsou v dobré eko-
nomice, by mély délat vice. ale také ve Skole by se o tom mélo ucit. Napiiklad Japonsko ma

pfisné zékony ohledné enivoronmentalismu a udrZitelnosti, ale funguje to.*

Participant 10: ,MoZna by bylo fajn aby ta samotna firma byla oteviena k jejim opravdo-
vym vysledkiim v ramci udrzitelnosti. Jedna véc je to fikat, a druhd to mit ¢erné na bilém.

Prosté byt otevieny a transparentni®.

Participant 4: ,EU omezeni, ale je to té¢zké, protoZe spolecnosti si st€zuji, ale myslim, ze je

to nejjednodussi zpisob.*

Participant 3: , Kdyby ty znacky hodné prezentovaly Ze jsou udrzitelni, tfeba jako Patago-
nia, ktera ty hodnoty m4, ale to ze se prezentuju ze jsou zeleni tak chci at’ mluvi pravdu, ze
ty certifikaty jsou real. at’ se to proste vic kontroluje, protoze j& to nevim a myslim si, Ze

bych to méla vedét.

Posledni otdzka z této sekce se snaZila vyzvat participanty k hlubSimu zapfemysleni, a tak
navazat na dalsi ¢ast otdzek ohledné udrzitelnosti v moédnim pramyslu. ,, Pokud bys mél/a
moznost zmenit zpiisob, jakym modni primysl komunikuje udrzitelnost, co bys udelal/a ji-

nak? “.
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Participant 7: ,,Jako je toho hodné¢, ale prosté vic o tom mluvit, aby o tom i ty média mluvily

i regionalni, aby se to dostalo k vS§em vékovym skupinam.*

Participant 2: ,, Tfeba v sekacich je problém, ze tézké zjistit pivod materidlu, a mozna cel-
kové ty znacky needukuji o dilezitosti teto problematiky/materialii. Ale miize to sklouznout
do greenwashingu. Kdyby lidé védéli ptivod vyroby, kdyz je to lokalni tak je t vice real nez

n¢kde daleko, ale firmam se to financné nevyplati si myslim.*

Participant 6: ,,Stitkit v H&M je tolik a obecné se ta znacka snazi byt ekologicka, ale pou-
zivaji naptiklad na ty Stitky tolik papiru, Ze to nedava smysl. J& bych tedy délala greenwa-
shing Iépe kdyz uz. Ted, ale vazné, snazila bych se byt oteviengjsi, jak probiha proces

recyklace, fict né¢jaké informace, jak recykluji atd.*

Participant 8: , Kdybych byla fungujici, a ne nova znacka, tak to zkusila postupné piedéla-
vat vyroby, zkusit zlepSit podminky pro ty pracujici, nastavit tam n&jaky mantinely, zdrazit.
ale myslim si, Ze existuje hodn¢ variant, které by zautomatizovaly vyrobu, takze asi postupné

od zakladu.“

8.3 Budoucnost udrzitelnosti v modé

Nasledujici sekce otazek spocivala v zjisténi ndzoru na udrzitelnost v modnim sektoru, zda
je viibec mozné dosdhnout pomysiného milniku ve vice udrzitelné produkci a transparentni
komunikaci médnich znacek. Prvni otdzka se ptala, zda si participanti mysli, je-li mozné

dosahnout skute¢né udrzitelné mody anebo se jedna pouze o soucasny trend.

Participant 10: , Rict tomu trend neni vyloZené $patné v tomto smyslu, protoZe se to prosté
fesi vic. Myslim si, Ze se to dere ke spravné cesté, ale pofad si myslim, Ze je plno firem a
vyrobcel, ktefi jednaji ipln€ na druhou stranu a Zenou se spis k té nadprodukci, aby se zalibili
vSem tém generacim. Takze mam pocit, Ze jsou porad dva extrémy. Ti jedni, ktefi jsou
opravdu udrZitelni a na druhé stran€ je SHEIN, Temu apod. A problém jsou 1 ti konzumenti,

ktefi to nakupuji. TakZe si myslim, ze bude velmi tézké to vyvazit*.

Participant 1: ,,Myslim si, Ze to mize jit ruku v ruce, ze by nebylo Spatné, kdyby se z toho
stal trend, protoze ta firma uvidi, Ze je to trendy a bude chtit takovy byt, ale otazka je aby to
bylo real, ale ob¢ varianty jsou mozné, a ze se d¢je to i to. Ted’ firmy hodné cili na generaci
Z, ktera je budoucnosti a chtéji, aby byla n¢jaka vazba s tou znackou a loajalita. Takze pokud

napfi¢ generaci Z a ty firmy to budou délat, tak je to jedin€ dobte.*
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Participant 4: ,,Nemyslim si, Ze je to jen trend, samoziejmé je to ted’ velka véc, ale mohlo

vvvvvv

obleceni z druhé ruky by mohly byt v budoucno vic populdrni napti¢ generacemi.*

Participant 8: “Je to i trend ale posouva se to, a muj pohled je, Ze to vnimam castéji, Ze to
lidi vic resi a zajimaji se o tuto problematiku. Velci modni navrhafi jedou na kvalitu a ne
kvantitu. A mam pocit, Ze je i vic mddnich ndvrhait co délaji kvalitni obleceni, a jsou hodné

vidét na sockach prave pro tu mladsi cilovou skupinu.*

Participant 9: ,,Zalezi jak kde, asi bych fekl, Ze v Americe a v Evropé a rozvinutych zemich
ano, ale stejné se to vSechno déla v rozvijejicich se zemich, kde jde o zisk, a ne o ekologii,

jeding lokalni znacky, které to vyrabi na tzemi toho statu tak jo, ale jiné¢ zemé spis ne.*

Dalsi otazka ,,Jak si predstavujes idedlni budoucnost mody z hlediska udrzitelnosti? Myslis,

ze je realné ji dosahnout? “ Odpovédi se v tom pripadé lisily.

Participant 3: ,,Urcité si myslim, Ze by se toho dalo dosédhnout. ale jsou lidi, co radi sttidaji
obleceni. A taky je to o silné viili pfesvéd¢it diky pravé silnych kampani. Ja jedu prosté
seka¢, A nebo si koupim jednou za ¢as néco drahého a etického a udrzitelného. Je to o edu-
kaci lidi, ale médm nadé&ji, kdyz vidim na lidech blizko mé¢, Ze to taky d¢€laji a neni jim to

jedno.*

Participant 6: ,,T¢Zkd otdzka, nevim, jestli se to zlepsi, ale doufam, Ze ano. Problémem je
nadmérnd konzumce, ktera je tak trochu konickem lidi. I pro mé to je tézké zlstat ve stejném

oblec¢eni po dlouhou dobu.*

Participant 9: ,, Tak aby se pouzivaly materidly na obleceni, které jsou nejSetrnéjsi, tieba
kousky obleceni vyrobeného z plastu, ale pranim se uvoliiuje hodn€ mikroplastti, coz je taky
velky problém. Bavlna je nejidealn&jsi, ale ta konzumuje zase straSn€ moc vody, nejlepsi by

bylo, aby lidi nekupovali obecné tolik obleceni no. Takze konzum je ten problém.*

Participant 1: ,,Upfimné nevim. Nikdy to nebude pperfektni a vzdy tu fast fashion bude, ale
kdyz lidi o tom za¢nou i vic premyslet, tak se to miize zlepsit.*
Participant 6: ,,Myslim, Ze ne, mddni priimysl nemtZe byt pln¢ udrzitelny, mdda se neustéle

meéni, nové trendy, v mnoho oblastech. Nemyslim si, ze je to mozné, pokud na to nebude



56 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

dostatek zakonil a restrikci. Ale stejné jako vSechny ostatni véci, cokoli mize byt plné€ udr-
zitelné. Také nové technologie spotfebovavaji hodné¢ vody a podobné. Takze je to tézky

ukol.*

Participant 7: ,,Myslim si, Ze to redlné neni, ale kdybych to mela specifikovat, tak aby bylo
vic second handu a dalSich moznosti, jak ziskat udrziteln&j$i modu, aby se vic motivovalo

tam nakupovat, aby second handy byly lip uspotadané a atraktivni.*

Dalsi otazka zjistovala od participantti, zda je mozné, aby fast fashion n¢kdy skoncil, nebo

zde bude vzdy poptavka po levném obleceni. Nazory se ve vétsiné shodovaly.

Participant 6: ,,VZdy bude poptavka po levném obleceni, ale my miiZeme vymeénit rychlou

moddu za udrzitelngjsi oblecent, a to je ten cil.*

Participant 2: ,,Vzdy bude poptavka po levném obleceni, to bychom se museli vratit ke
komunismu, aby vSichni nosili to samé a nebylo tolik odpadu. Je mi z toho Spatné kolik toho
je —New Yorker, Gate, Shein...ale mam pocit, Ze to neni jen o penézich, Ze i ti vzdélani lidé

kupujou co nejvic véci a levnych. Hlavné ta osvéta by udélala nejvic.*

Participant 10: ,Myslim si, Ze to tady bude vZdycky uZz z hlediska naptiklad rodin, které
jsou na tom finan¢né hlife a nemaji prostredky na to nakoupit udrzitelné obleceni celé rodiné.
Ale byl bych rad, kdyby se to néjak zregulovalo, aby nevznikaly nové kolekce potad, a pre-
bytky obleceni, které se vyhazuje. Prosté podchytit tento zakladni problém a pak se od toho
dal odpichnout®.

Participant 8: ,,Vzdy se najde poptavka po levném obleceni lidi maji radi slevy a kupuji to
zlevnéné obleCeni. Takze si myslim, Ze to bude vZdycky, ale mohlo by to byt v budoucnu

néjakym jinym kvalitnim zpisobem vytvotené, tak by to mohlo nabrat tu definici a vyznam.*

Participant 3: ,,Jako Uplné¢ to asi neskonci, jelikoZ je to o penézich, jeding Ze by ty regulace
a pokuty byly vysoké, Ze by je to pfimélo skoncit. ale je to o tech vysoce postavenych lidech,
kterym jde o zisky.*
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Jaké zmény by piresvédCily participanty o tom, Ze to znacka mysli s udrzitelnosti opravdu
vazné, odpovidali nasledujicim zptisobem. Hodné krat zaznély certifikace, restrikce, vétsi

daraz na kontroly ze strany statti a EU.

Participant 4: , Jestli oteviené mluvi o svych problémech a jestli opravdu délaji zmény a

kroky, 1 kdyz se jim zrovna nedafi, ale chtéji se zménit.*

Participant 9: ,, Kdyby byli transparentni, kdyby ukazovali vysledky, ale ja se zajimadm
hodné o akcie, a firmy ve svych vyro¢nich spravach ukazuji, jak jsou na tom finan¢né¢, jak
se jim dafi, jak snizuji emise, takze toto si myslim, Ze by bylo dobry implementovat vSude.

V reklamach tomu Gplné nevéiim, takze jedin€ tvyrdé data ve vyro¢nich zpravach.*

Participant 2: ,,Postupny vyvoj a piibeh vzniku znacky, kdyz vznikla udrzitelna tak se toho
jen tak nevzda. Ale samoziejmé se déje to, ze ty znacky se méni. Tieba adolphinata mega
roste, ale je to tak specificka véc, Ze to nejde délat masovou vyrobou a je tam dlraz na pivod

a zajima to ty lidi i tfeba zaméstnance.*

Participant 7: ,,V ramci socialnich siti urcité vétsi propagace, jak jsou ty kousky vyrabéné

v téch fabrikéch, celkovy proces vyroby.*

Na otazku ,, Jaké znacky té svym pristupem k udrzZitelnosti oslovuji? *“ participanti nedokazali
vyjmenovat konkrétni jména, spiSe se spojily jména. Které pouzivaji greenwashingové prak-
tiky. OvSem jedna participantka pochézejici z Turecka zminila zajimavy piiklad tureckého
udrzitelného brandu.

Participant 6: ,,V Turecku mame znacku, kterd se jmenuje Ddf, a velké procento penéz z
na dal$i vyrobu obleceni, které poté obsahuji malé odznaky se zvitatky, ktera diky tomuto

kousku byly zachranény. Plus také recykluji materialy.*

Posledni otazkou z této skupiny otdzek byla otazka vyzyvajici participanty k predstave, ze
by se cely mddni priimysl musel do 10 let stat udrzitelnym, a co by to pro spotiebitele zna-
menalo. Nejvice zaznéla odpoveéd, ze pravdépodobné cena by §la nahoru a mnozstvi produ-

kovaného obleceni dolu.

Participant 1: ,,Museli by se hodné omezit, ptiplatit si za véci, kdyby ty vSechny udrzitelné

veéci mély vysokou kvalitu a kdyby jo tak by se pravé nemusely nakupovat tolik. No a socky
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kdyby Sifily tu osvétu a trendy tak by to v lidech evokovalo nakupovat z udrzitelnych

zdroju.*

Participant 4: ,Nebyly by modni trendy kazdou sezonu, muselo by to byt kazdy rok vice

stejné, nekupovalo by se tolik obleceni tak ¢asto. A pravdépodobné by ceny Sly nahoru.*

Participant 6: ,,Znamenalo by to hodné, protoze byt udrzitelny je drahé, takze by se pro-
pustilo n€které lidi, kteti pracuji v moédnim primyslu. Myslim, Zze udrzitelnost ptichazi s
technologickym pokrokem. Ceny by se také zvysily, takze lidé by nakupovali méné a v se-

cond handech tieba vice. Také obleceni velkych navrhait by zménilo sviij piistup.*

Participant 2: ,,Myslim si, Ze i mnozstvi by se podepsalo, ale to si myslim, Ze si ty znacky
nesmi dovolit, a urco by to bylo drazsi. Zda se mi, Ze to celé stoji na poptavce, kdyby si cela
spole¢nost fekla, Ze to nechce, tak ty znacky to zméni. I kdyby se regulace zménily, ale
poptavka by ziistala stejnd, ale myslim si, Ze by ty znacky nasly zpiisob, jak to obejit. A lidi

se tézce presvédcujou.”

8.4 Nakupni chovani a osobni postoje

Posledni okruh otazek se zaméfil na ndkupni chovani participant a jejich osobni postoje pii
pofizovani obleceni. Cilem bylo zjistit, jaké faktory hraji pfi rozhodovani nejvyznamné;si
roli, zda a jak pfemysleji o dalSim osudu svého obleceni po jeho doslouzeni a jaké maji
pfedstavy o budoucnosti moédniho primyslu. Otazky se dotykaly nejen samotného procesu
nakupovani, ale i hodnot, které participanti pfi vybéru obleceni zohlediiuji, a jejich pohledu
na udrzitelnost v kontextu své vlastni spotieby. Tento oddil tak poskytuje hlubsi vhled do
toho, jak generace Z vnima odpovédnost za své nakupni chovani a jaké zmény by v mdédnim

pramyslu uvitala.

Prvni otdzka se tykala faktori, které odpovidajici zohlednuji pti ndkupu obleceni, zda upted-
nostiuji cenu, kvalitu, design, udrzitelnost, material apod. Nejvice participantti uvedlo, ze
nad nakupem piemysli, aby jej vyuzili, tudiz kvalita a udrzitelnost hraje velkou roli a poté
také cena.

Participant 10: ,,J4 osobn¢ koukdm rozhodné€ i na cenu, nebudu lhat, ale druhou dilezitou
véci je kvalita, protoZe jsem si v§iml, Ze hodné oble€eni se rychle ni¢i a nevydrzi tolik prani

a Stvé mé to z dlouhodobého hlediska®.
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Participant S: ,,Z4lezi mi na tom, jak mi dany kousek sedi, na stylu, na znackach mi uptimné
nezalezi, pokud vidim, Ze je z dobrého materialu, chci ho vic. ale na znackach mi nezalezi,

jelikoz 1 Casto nakupuji z druhé ruky nebo sekact.«

Participant 9: ,,Ja jsem docela skrblik, takze urcite cena, takze na to koukam hodné¢, kupuju
na slevach. Pak asi znacka, fikam si tfeba kdyZ je to drazsi tak to miize byt udrzitelnéjsi, ne

jako tieba tficko v H&M za 200.*

Participant 6: ,,Kdyz jsem byla mladsi, tak jsem si kupovala spoustu obleceni za levno, ale
m¢ela jsem ho tolik a nechtéla jsem ho davat pryc, tak jsem se ho snazila znovu pouzit. Kdyz
jsem ted’ star$i, tak se snazim chodit do sekaci, a kdyz to opravdu potiebuju, tak hodn¢

premyslim, jestli to vyuziju. A taky se to pak snazim déavat lidem v nouzi.*

Participant 4: ,,Vzhled na prvnim misté, také kvalita, pak cena na stejné tirovni jako kvalita,

a pak udrzitelnost.*

Participant 2: ,,Posledni rok a pul se snazim dbat u delikatnéjSich materialii, jako tfeba
svetry, tak se koukdm na slozeni materiald, ale diiv to pro me¢ cenové nebylo mozny. Znacka
neni dilezitd, ale u urcitych kousku se opravdu koukam na sloZeni, protoZe chci, aby mi

obleceni vydrzZelo co nejdéle. Nejvice dilezité pro mé je, jak se v tom citim — komfort.*

Nasledujici otazka z posledni kategorie znéla ,, Pokud by udrzitelna moda byla cenové do-

stupnéjsi, zmenilo by to tvé nakupni chovani? ““. Odpovéd’ téméft u vSech byla ano.

Participant 3: ,,Asi jo, ale dost by zalezelo, jak by ty véci vypadaly. Protoze Casto jsou ty

udrZiteln&jsi véci ne na denni noSeni, ale jinak urcité ano.

Participant 8: ,,Rozhodné&, protoze mdda by byla stejna jako vzhledove, a byla by kvalit-
néjsi, tak pro¢ bych pak mela potfebu podporovat fast fashion znacky. Takze bych si urcite

vybrala udrzitelné znacky.*

Participant 9: ,,Asi ne, myslim si, Ze pro ty chudsi by to mohlo néco zménit, ze by zacali
kupovat vice udrzitelné znacky, ale j4 osobné nefeSim moddu tolik, a tak néjak vSude se sna-

zim toho zanechat za sebou co nejmin.*
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Tteti otdzka méla za cil zjistit, jaké podminky by musela spliiovat alternativa k fast fashion,
aby byla pro participanty dostate¢né atraktivni a motivovala je k opusténi nakupt u béznych
fetézc.

Participant 1: ,,Aby to bylo levnéjsi, ale véfim az budu mit vic penéz tak to budu ressit

mnohem vic.*

Participant 6: ,,Rekla bych, Ze to spiSe o téch lidech, a ne o zna¢kach, jako je dopad vaseho
chovani. pokud by se stalo néco Spatné¢ho na planeté, myslim, ze by se to zmeénilo nejvice.

takze pak by o tom lid¢é pfemysleli a zménili své chovéani.*

Participant 8: ,,Asi ta cena, ale zalezi i1 jaka by byla kvalita téch zrecyklovanych véci. ale
kdyby clovek prede me polozil dvé stejny véci, jedna fast fashion nebo udrzitelné, tak urcité

sahnu po té udrzitelné.*

Participant 2: ,,Aby ty udrZitelné véci byly k béZnému noSeni, sama nevyhledavam né&jaky
extra kousky, chci abych to nosila dlouho a dobfe se to kombinovalo se zbytkem mého ob-

leéeni.

Ctvrta otazka se soustiedila, zda si participanti pfi nakupu oblegeni uvédomuiji jeho celkovy
zivotni cyklus a pfemysleji o tom, co se s nim stane poté, co ho pfestanou nosit. Cilem této
dualezité otazky bylo zjistit, do jaké miry hraje tato tivaha roli v jejich nakupnim rozhodovani
a jake strategie voli pfi vyfazovani obleceni — zda ho daruji, prodavaji, recykluji, nebo jed-

noduse vyhazuji.

Participant 6: ,,KdyZ si je kupuji, nepfemyslim o tom, ale kdyz ménim obleceni z letniho
na zimni, hodné o tom pfemyslim, co s nim budu d€lat, a je to pro mé zdrcujici, protoze pak
jsem na sebe nasStvana, kdyz je pfestanu nosit, a lituju toho a méla bych o tom urcité vic
pfemyslet.*

Participant 4: , Ne, ale ja nosim obleceni dlouho a v Rakousku jsou kontejnery, do kterych
muzete dat obleCeni tomu, kdo ho potiebuje. Nebo ho taky ddvam ¢lentim své rodiny nebo

tak néco.

Participant 1: ,,VétSinou se ho snazim posilat dal skrz Vinted anebo rozdat po roding, a

kamaradkam anebo do sbérnych kontejnert. A ob¢as néco dam a Facebook Market Place.*
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Participant 3: ,,Ano, pfemyslim, a docela m¢ Stve jakym zptisobem to doma zpracovavame,
ze to vyhazujeme do téch sbérnych kontejnerti, kde nemédm o tom velké minéni, protoze

doopravdy nevim, co se s tim pak stane... Chtéla bych se naucit vic pouzivat Vinted.*

Participant 5: ,, Kdyz pfestanu nosit obleCeni, ddm ho svym ptatelim, takze je stale néjak v

cyklu. Neprodavam je, ale rozdavam je.*

Participant 8: ,, Tak vétSinou se z toho stane hadra, nebo to rozddme po rodin€, nebo ho
nosim tolik doma, Ze se to rozpadne (smich), anebo staré obleCeni pouzivam na zahradu, ale
Casto Cistky nedélam, a spi$ to uchovavam, a fikam si, Ze se to tfeba bude hodit nebo ze se
to do mody vrati. TakZe tolik se nad tim nepfemyslim, protoze vzdycky to néjak dal vyuzi-

vam a vim kam to potom jde nebo nejde.*

Predposledni otdzka se zamétovala na ochotu participanti piejit v budoucnu na udrzitelng;si
zpisoby nakupovani obleceni, at’ uz prostfednictvim second-hand obchodt, platforem jako
Vinted nebo jinych alternativ k bézné maloobchodni nabidce. VétSina souhlasila, Ze si tuto

realitu dokdZou pfedstavit a praktikovat.

Participant 10: ,,Asi jo, ale musel bych védét, ze to, co kupuju neni né¢jak onoSené a v
dobrém stavu i z hygienického hlediska. Ale aktivné do sekacti nechodim, ale to je spi§ moje
vec z détstvi ty sekace nebyly, co jsou ted’. Ted’ se to urcité zmenilo, ale pofad to asi ve mné

trochu zustalo*.

Participant 9: ,M¢ se nikdy nelibilo kupovat oble¢eni po né¢kom, coZ vim ze neni dobry,
mam rad si kupovat nové obleceni, kdyZ uz si n&jaké kupuju, klidn¢ i drazsi a dat ho dal, ale

jé& preferuji nové obleceni.*

Participant 2: ,,Dokazu si to predstavit, ale tfeba konkrétné u Vinted mam problém néco
najit, ja jsem tam prodala néco, ale nikdy nekoupila. Nejsem si jistd, jak ta véc podle fotky
bude vypadat. Tteba od neznamych znacek, od kterych véci nenosim, si taky obleceni neku-
puju, protoze taky nevim, jestli mi to sedne. Mam to dilema toho, Ze si koupim drazsi kousek,

ktery je noSeny, a jesté k tomu mi nesedne, tak to radsi tolik nezkouSim.*

Participant 8: ,,Ano, miZu, ale v Turecku neni kultura thriftingu tak velka. Neni tam tolik
sekact, jako tfeba v Evropskych méstech. Nakupovala bych v nich vice a myslim, Ze do

budoucna budu vic, ale potad jsem clovek, mizu se nechat zlakat.*
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Uplné posledni otazka polostrukturovanych rozhovori se zaméfovala na vnimani budouc-
nosti udrzitelné mody a second-hand nakupovani z pohledu participanti. Otazka méla zjistit,
zda véii, ze trend nakupovani obleceni z druhé ruky, vintage mody a dalSich udrzitelnych
alternativ bude nadale rist a stat se béznou soucasti spotiebitelského chovani i pro dalsi
generace. Odpovédi participantl reflektovaly jejich nazory na dlouhodobou udrzitelnost to-
hoto trendu, jeho popularitu mezi mladymi lidmi a mozné faktory, které by mohly ovlivnit

jeho vyvoj.

Participant 1: , Kdyby generace z v tom fakt pokradovala tak se to pienese. Ceka se i kdy
nase generace bude na vysSich postech a bude moct néco zménit. ProtoZe az nase generace
bude mit hlavni slovo, ten faktor udrzitelnosti a etického nakupu bude vysoky. Samoziejmé,
7e mladsi generaci mohou vidét, Ze jsme jako generaci hodn¢ nezmohli, ale myslim si, Ze
kazdy normalni ¢lovek vidi, co se déje s planetou. Tak veéfim, Ze v tom dal$i generace budou

pokracovat, jsem optimista.*

Participant 8: ,,Pfemyslim, v ¢em to pro né¢ ma budoucnost, Ze si pamatuju, kdyz jsem do-
stala obleCeni po n¢kom, tak jsem byla rada, ale zd4 se mi, ze d¢ti si ted’ vic vybiraji a vy-
mysleji a chtéji nové obleceni. Do budoucna je téZky fict, co to znamena. Dokazu si pied-
stavit, ze znacky budou vic udrzitelné, a né¢jaké zptisoby toho ovéteni budou zacinat tieba

aplikace, jak byli na BabiSe nebo na kosmetiku.*

Participant 3: ,,No upfimné nevim, neumim si to predstavit, ze by se vyménilo vSechny
obchody za sekace. Ja si myslim, Ze ty brandy budou evolvovat a budou se snaZit byt vice
Participant 7: ,Myslim si, Ze to méa obrovsky smysl a v&fim, ze ta poptavka bude jenom
stoupat.*

Participant 6: ,,Myslim, Ze musi byt. Co budou d¢lat se v§im tim oble¢enim, musi ho néja-

kym zpisobem recyklovat do budoucna. TakZe si myslim, ze to méa budoucnost.*

Participant 10: ,Myslim si, Ze jo, je dilezité tyto moznosti podporovat, ale hlavné aby to

davalo smysl, aby to bylo dlouhodob¢ celé tato idea byla udrzitelnd®.
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9 SHRNUTI

V ramci kvalitativniho vyzkumu byly vedeny polostrukturované rozhovory s participanty z
generace Z, jejichz cilem bylo hloubé&ji porozumét jejich postojiim ke greenwashingu, udr-
zitelné mdéde a nakupnimu chovani. Rozhovory se zaméfily na ¢tyii hlavni oblasti: povédomi
o greenwashingu, vnimani udrzitelné mody, faktory ovliviiujici nakupni rozhodovani a pred-

stavy o budoucnosti modniho pramyslu.

Prvni okruh otdzek odhalil, ze vétSina participantd, jiz ma alespon zékladni povédomi o gre-
enwashingu, avSak mira jejich znalosti se 1isi. Néktefi jsou schopni rozpoznat praktiky gre-
enwashingu u zndmych mddnich znacek a aktivné se snazi volit eti¢téjsi alternativy, jini si
nejsou jisti, jak greenwashing rozpoznat, a spoléhaji se spiSe na vlastni intuici nebo davéry-
hodné zdroje. Pfestoze si mnoho participanti uvédomuje, Ze znacky mohou manipulovat s

ekologickymi tvrzenimi, rozhodujicim faktorem pii ndkupu zlistdva cena, kvalita a vzhled

obleceni.

Vnimani udrzitelné mody se mezi participanty rizni. N&kteti ji povazuji za dileZitou soucast
odpovédného piistupu k nakupovéani a védomeé se snazi vybirat udrzitelné alternativy, za-
timco jini ji stale vnimaji jako draz$i nebo méné dostupnou mozZnost. Obecné se vSak uka-
zalo, Ze pokud by udrzitelnd mdda byla cenové dostupnéjsi a vizualné srovnatelna s béznou

nabidkou fast fashion, vétSina participantl by byla ochotna na ni pfejit.

Dalsi ¢ast rozhovoril se zaméfila na nakupni chovani a faktory, které participanti pfi pofizo-
vani obleceni zohlediuji. Vysledky ukazaly, Ze kliCovymi faktory jsou kvalita, cena, vzhled
a moznost obleceni dlouhodobé vyuzit. UdrZitelnost hraje roli zejména u téch, ktefi se o
moddni primysl aktivné zajimaji, avSak pro vétSinu stale neni primarnim kritériem. Partici-
panti také reflektovali, co se s jejich oblecenim déje po jeho doslouzeni — mnozi ho daruji,
prodavaji pres second-hand platformy nebo se ho snazi znovu vyuzit, ale jen malokdo pii

samotném nakupu aktivné pfemysli o celém Zivotnim cyklu daného odévu.

Posledni ¢ast rozhovori se vénovala predstavdm o budoucnosti médniho primyslu. VéEtSina
participantl véfi, Ze udrZitelnost bude v budoucnu hrét stale vétsi roli, a o¢ekavaji, Ze znacky
budou nuceny piijmout odpoveédnéjsi pristup. Nekteti vnimaji second-hand nakupovani jako
rostouci trend, ktery se mliZze stat béznou soucasti spotiebitelského chovani, zatimco jini si
nejsou jisti, zda tento posun bude dostatecné rychly. Piesto se obecné shoduji na tom, ze tlak

na vétsi transparentnost a odpovédnost v médnim priimyslu bude v budoucnu nartstat.
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Porovnani vysledkli vyzkumu provedeného v ramci bakalarské prace a aktudlniho vyzkumu
ukazuje, ze generace Z stale vnima udrzitelnost a greenwashing v moédnim primyslu, pfi-
¢emz tento problém reflektuje stale vice, ale stdle ma tendenci davat pfednost pohodli a ce-
nové dostupnosti. I pfesto roste ochota této generace investovat do udrzitelnych a etickych
modnich produkti. V obou vyzkumech je patrny trend, ze generace Z ma zajem o produkty,
které jsou ekologické, a je ochotna za n¢ zaplatit vice. Tento vyvoj ukazuje na rostouci po-
ptavku po udrzitelnych modnich kouscich, coz vytvaii prostor pro znacky, které budou
ochotny piijmout odpovédné a transparentni vyrobni procesy. DalSim shodnym zjisténim
mezi obéma vyzkumy je kombinace rychlé mddy s ndkupy z druhé ruky, coz naznacuje, ze
mladi lidé se snazi najit vyvazeny ptistup k udrzitelnosti. I kdyz rychld moda stale dominuje,
generace Z stale vice hleda alternativy, které by pomohly snizit mnozstvi odpadu a podpo-
rovaly udrzitelné praktiky. Tento trend ukazuje na vétsi povédomi o environmentélnich do-
padech mody a touhu po zméné. V zavéru lze fici, ze i kdyZ cenova dostupnost a pohodli
zustavaji kliCovymi faktory pfi rozhodovani o ndkupu, generace Z stale vice preferuje
znacky, které jsou transparentni a odpovédné. Zaroven roste poptavka po udrzitelnych pro-
duktech, coz predstavuje pfilezitost pro znacky, aby se ptizplisobily t€émto zménam a oslo-

vily tuto mladou generaci.

Celkové rozhovory potvrdily, Ze generace Z vnima problematiku udrzitelné médy a gree-
nwashingu jako dulezité téma, ale jejich nakupni rozhodovani je stale ovlivnéno predevsim
cenou, kvalitou a estetikou. Pokud by udrzitelnd mdda byla dostupngj$i a srovnatelna s fast
fashion, mnoho participanti by bylo ochotno zménit své nakupni chovani. Zaroven se uka-
zalo, Ze prestoze nekteti jiz podnikaji kroky k odpoveédnéjsi spotiebe, Sirsi prechod k udrzi-
telnosti bude vyzadovat nejen vétsi osvetu, ale také zmény na urovni médniho primyslu a

jeho nabidky.
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10 INTERPRETACE VYSLEDKU DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V ramci tohoto vyzkumu bylo provedeno dotaznikové Setieni, které se zaméfilo na postoje
a chovani generace Z v oblasti udrzitelné mody. Celkem se do vyzkumu zapojilo 226 parti-
cipantd, ktefi odpovidali na otazky tykajici se nejen udrzitelnosti v modnim primyslu, ale
také na demografické otazky. Participanti byli vybrani tak, aby odpovidali profilu generace

Z, coz znamena, ze se jednalo o osoby ve véku ptiblizné 18 az 26 let.

Konkrétn¢ se z celkového poctu participantii z(c€astnilo 174 Zen (76,8 %) a 47 muzl
(20,8 %), pticemz zbytek (2,4 %) neuvadél své pohlavi. Demograficka struktura participantt
byla riznoroda, pti¢emz nejvétsi podil (170 odpovédi, 75,2 %) pochazel z Moravskoslez-
ského kraje, nasledovalo 13 odpovédi (5,8 %) ze Zlinského kraje. Odpovédi byly rovnéz
zaznamenany i z dalSich krajii Ceské republiky a n&kterych oblasti Slovenska, coZ poskytlo

Sirsi geograficky zabér.

Pokud jde o vzd¢lani, nejvice participanti mélo vysokoskolské vzdélani (88 odpovédi,
38,9 %). DalSimi vyznamnymi skupinami byli lidé se zakladnim vzdélanim (59 odpovédi,
26,5 %) a lidé se stfedoSkolskym vzd€lanim s maturitou (54 odpovédi, 23,9 %). Dotaznik
byl sdilen mezi lednem a bieznem 2025, coz umoznilo ziskat dtlezita data pro analyzu cho-
vani generace Z v kontextu udrzitelnosti v moédnim primyslu a pro zodpovézeni vyzkum-

nych otazek souvisejicich s timto tématem.

Vysledky ziskané prostfednictvim tohoto dotaznikového Setieni pfinaseji cenné informace,
které jsou kli€ové pro zpracovani zavera diplomové prace a pro zodpovézeni vyzkumné
otazky zamétené na predstavy generace Z o budoucnosti udrzitelné mody a pozadavky na

zmény v tomto odveétvi.
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10.1 Nakupovani obleceni

Hned prvni otazka ze sekce ohledn¢ nakupniho chovani se ptala, na frekvenci ndkupu no-
vého obleceni. Nejvétsi vzorek participantl (88 participantd, 38,9 %) vybralo moZznost ,,jed-
nou za 1-3 mésice*. Dale 67 participantti (29,6 %) vybralo moznost ,,méné nez jednou za 3

mésice* a nejméné participantli 17 (7,5 %) zvolilo moznost vicekrat mési¢né.
Graf 1 — Jak ¢asto nakupujete nové obleceni?

726 odpovédi

@ Ménd ned jednou za 3 mbslce
@ Jednou za 1-3 mésica

0 Jadnou mésdng

@ Vicokrdt masitng

(Zdroj: Google forms z vysledki primarniho Setieni)

V dalsich otazkach z této sekce se ukazalo, ze participanti nejcastéji nakupuji nové obleceni
ve fast fashion obchodech (66,4 %), nasledované online platformami (43,4 %). Ptiblizné
stejny pocet participantll nakupuje v secondhandech (36,7 %) a na platformé Vinted (34,1
%). Udrzitelné znacky zatim nejsou hlavnim nakupnim kanalem, volilo je pouze 17,7 %

participantl. Mezi ¢asto zminovanymi obchody se objevila i ¢inska platforma SHEIN.

Pti rozhodovéni o nakupu hraje kli¢ovou roli cena (86,5 %), kvalita (70 %) a design (73,6
%). UdrZitelnost a etickd vyroba maji stadle pomé&rné maly vliv na rozhodovani — ptivod ma-
terialii zohlednuje 11,5 % participantt a ekologicka ¢i eticka vyroba je dulezitd pro 9,3 % z

nich. Marketing a reklama maji jen minimalni vliv (7,1 %).
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10.2 Udrzitelnost a greenwashing

Tato sekce otazek se vztahovala k tématu prace a to greenwashingu, méla za cil zjistit, jaké
procento participantli zna tento pojem, zda zohlednuji udrzitelnost pii ndkupu obleceni, roz-
Sifenost greenwashingu v médnim priimyslu z pohledu spotiebitele, a kde jej v ramci mdd-
nich znacek postiehli, zda je snadné tuto praktiku odhalit a dalsi otdzky, které budou po-

stupné zanalyzovany v ramci této kapitoly.
Jedna z otdzek se tykala konkrétn€ znamosti participantli s pojmem greenwashing. Vétsi
polovina 131 participantt (58,5 %) zaznacilo ANO.

Graf 2 - Znate pojem "greenwashing"?

224 odpovéd|

@ Ano
@ Ne

(Zdroj: Google forms z vysledkl primarniho Setfeni)

Navazujici otazka se tykala zdroje, ze kterého se participanti dozvédéli o tomto pojmu. Ni-
kdy o tomto pojmu neslyselo 65 participantii (28,8 %). Prvni moznosti s nejvétsi ¢etnosti
oznadeni byla moZnost ,,Skola, vzdélani“, kterou vybralo 76 participantt (33,6 %) a nasle-

dovala moznost ,,Socidlni sité*, kterou zvolilo 54 participantl (23, 9 %), moznost ,,Média*
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(noviny, televize, webové ¢lanky) zvolilo 16 lidi (7,1 %) a nakonec ,,Osobni zkuSenosti*

vybralo 11 1idi (4,9 %). Mezi vlastnimi odpovéd'mi zaznélo: kamaradi, rodina, prace apod.

Graf 3 - Jak jste se o greenwashingu dozvédéli?

226 odpovédi

@ Socialinl siE (napk. Instagram, TikTok)
@ Madla (nowviny, tebevize, wabowd Sinky)
@ Skola / vedbldvini

@ Osobnl zkufsnosil

@ HNikdy jsem o lom neslyiella

@ kamarddi se o tom kdysi bayill

@ Moje iena

@ o price

@ Novepomindm si

(Zdroj: Google forms z vysledkl primarniho Setfeni)

Posledni dvé otazky ze sekce otazek o greenwashingu mély za cil zjistit, zda by greenwa-
shing v modnim sektoru mél byt legislativné regulovan a jakym zplisobem. VétSina partici-
pantii (66,1 %) se domniva, ze greenwashing by mél byt piisnéji regulovan zakonem. Lidé
nejcastéji navrhuji zavedeni pokut za nepravdiva tvrzeni o udrzitelnosti, povinné zvetejnéni
detailli o materidlech a vyrobnim procesu a zakaz pouZivani ,,zelenych* pojmi bez certifi-
kace. Na druhou stranu, 28,6 % participantil si neni jistych, zda je regulace nutna, a jen mala

cast (5,4 %) si mysli, Ze regulace neni potfeba vibec.

Graf 4 — Jak by mél byt greenwashing regulovan?
219 odpovédi

@ Povinnd zvele|ndni detallnich Informacl
o maderidlech & vyrobi

@ Zaveden! pokut za napravdive wdriitelns
byreeani

O Zakaz poudivanl zetenyoh” |
nepravdivich) pojmi bez cerifikace

@ Namyalim &l, 2a by 1o mdle b
regulovino

(Zdroj: Google forms z vysledkl primarniho Setfeni)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

Znalost pojmu greenwashing mezi participanty neni jednoznacna — 58,5 % jej zn4, ale témét
ve skutecnosti je (45,3 %) nebo marketing zaméfeny na podporu udrzitelnych hodnot bez
realnych ¢int (29,8 %). O greenwashingu se mladi lidé nejcastéji dozvidaji ve Skole (33,6
%), na socialnich sitich (23,9 %) nebo z médii (7,1 %). Ptesto témer 29 % o tomto pojmu
nikdy neslySelo. VétSina participant se domniva, ze greenwashing je v mdédnim primyslu
rozsifeny, pficemz nejvice jako ptriklad uvadeji znacky H&M (43,6 %), Zara (14,2 %) a
SHEIN (6,5 %). Co se ty¢e konkrétnich praktik, nejcastéji si v§imaji pouzivani oznaceni
jako ,.ekologické®, ,udrzitelné* bez konkrétnich dikazi (63,8 %) nebo prezentace recyklo-
vanych materialti bez transparentnich informaci o jejich podilu (47,1 %). Piesto vétSina par-
ticipantd povazuje odhaleni téchto praktik za obtizné (64 %) a spiSe tvrzenim znacek nevéeii
(52,7 %). Greenwashing ovliviiuje 1 postoj ke znackam — 66,1 % lidi by sviij pohled na
znacku zménilo, ale stale by u ni mozna nakupovali, zatimco 10,4 % by ji prestalo podporo-
vat uplné. Zaroven dv¢ tretiny participantt (66,1 %) povazuji za dilezité, aby byl greenwa-
shing regulovan, nej¢astéji pomoci pokut za nepravdiva tvrzeni, povinného zvetejiovani de-
tailli o materialech a vyrobnim procesu nebo zédkazu pouzivani ,,zelenych* pojmi bez certi-

fikace.

10.3 Nakupovani z druhé ruky

Jak se potvrdilo i1 v rozhovorech se zastupci generace Z nakupovani z druhé ruky se stava
stale populdrné;si alternativou k béznému maloobchodu. Tato ¢ast dotazniku zjist'ovala, jak
Casto generace Z voli secondhand nakupy, jaké platformy k tomu vyuZziva, jaky typ obleceni
nejcastéji kupuje a jaké jsou hlavni motivace k tomuto zptisobu nakupovani. Vysledky po-
mahaji 1épe porozumét tomu, jaky vliv maji ekologické a ekonomické faktory na rozhodo-

vani mladych spotiebitelti.

Uvodni otazka zjistovala, jak Gasto generace Z nakupuje oble¢eni z druhé ruky. Celkem se
této otazky zacastnilo 180 participantii. Vysledky ukazuji, ze nakupovani z druhé ruky je
pomérné rozsitené, 1 kdyz s riznou intenzitou. N&kolikrat za rok nakupuje obleceni z druhé
ruky celkem 82 participanta (36,4 %), jednou za rok nebo méné nakupuje 29, 6 % partici-

pantl a moznost nadkupu z alternativnich zdroj nevoli 15, 1 %.
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Graf 5 — Jak Casto nakupujete obleceni z druhé ruky?

225 odpovid|

@ Mikdy

@ Judnou za rok nebo mond Saslo
@ Mbkcdikrit za rok

@ Kakdy méslc

@ Makolikrat méaltng

(Zdroj: Google forms z vysledkl primarniho Setfeni)

Participanti nejcastéji nakupuji oble¢eni z druhé ruky prostfednictvim online platforem a
kamennych secondhandt. Nejvétsi podil, 64,5 %, tvoti lidé, ktefi vyuzivaji online platformy,
jako je Vinted, zatimco 60,7 % participanti dava piednost nakupu v kamennych secondhan-
dech. Blesi trhy a bazary, at’ uz online nebo offline, preferuje 18,0 % dotdzanych. Skupiny
na socidlnich sitich, jako je Facebook Marketplace, vyuziva 11,8 % participantii. Pouze
velmi malé procento lidi (méné nez 1 %) nakupuje obleceni od znamych ¢i ptibuznych, pti-

padné se ndkuptiim z druhé ruky zcela vyhyba.

Graf 6 — Jaké platformy pro nakup z druhé ruky nejcastéji vyuzivate?
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(Zdroj: ChatGPT)

Nakupovéani obleceni z druhé ruky je mezi participanty oblibené z riznych diivodi. Hlavnim

motivatorem je nizsi cena ve srovnani s novym oble¢enim, coz uvedlo 153 (71,5 %) partici-
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pantd. Druhym nej¢astéj$im diivodem jsou ekologické aspekty, jako naptiklad snaha o sni-
zovani odpadu, coz motivuje 103 (48,1 %) dotazanych. 102 (47,7 %) participant ocenuje
originalitu a jedine¢nost kouskd, které v béznych obchodech nenajdou. DalSimi dalezitymi
faktory jsou lepsi kvalita starSich vyrobkt (23,5 %) a podpora lokalnich obchodii nebo jed-
notlivet (21,1 %). Jen velmi malé procento lidi uvedlo, ze secondhand nakupim nevénuje

pozornost nebo je nic k takovym ndkupiim nemotivuje.

Graf 7 - Co vas motivuje k nakupovani obleceni z druhé ruky?

214 adpovéd|
MNIZ8| cana ve srovndn 8 MOy, 153 (71,5 %)
Ekologické divody (napd, sniko,, 103 (48,1 %)
Originalita a pedinetnost Kouska 102 (47,7 %)
Lapsi kvalita starkich vyrobkd G0 (234 %)
Podpora lokidinich obohodd ne 45 (21 %)
nic 41,8 %)
10,8 %)
noanakupulll—2 (0,9 %)
Obé&as o phletl zadama) -1 (0,5 %)
Nicll- 2 (0,8 %)
Bohuzal asi nic) -1 (0,5 %)
4] 50 100 150 200

(Zdroj: Google forms z vysledkl primarniho Setfeni)

Graf 8 - Jak vnimate nakupovani z druhé ruky ve vasi socialni bubling?
223 odpovidi

@ Jao to bidnd o povatovand za pozitivnl
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(Zdroj: Google forms z vysledkl primarniho Setfeni)

Nakupovani z druhé ruky je mezi participanty pomérné bézné — vice neZ polovina (55,8 %)

nakupuje obleceni z druhé ruky alespon n¢kolikrat do roka. Ptiblizné 20 % dokonce jednou
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meési¢né nebo Castéji, zatimco Ctvrtina nakupuje jen vyjimecné nebo viibec. NejcastéjSimi
kanaly pro ndkup second-hand mody jsou online platformy jako Vinted (64,5 %) a kamenné
second handy (60,7 %). Dal$i mozZnosti, jako blesi trhy (18 %) nebo socidlni sité (11,8 %),
jsou méné vyuzivané. Hlavnimi motivacemi k ndkupu jsou nizka cena (84,7 %), udrzitelnost
(65,9 %) a jedinecnost obleceni (53,5 %). Naopak nejvétsi bariéry predstavuji obavy z hy-
gieny (47,7 %), horsi kvalita obleceni (38,3 %) a asova naro¢nost hledani vhodnych kouskt
(37,1 %). Pii vybéru obleceni z druhé ruky je pro participanty kli¢ova kvalita (76,1 %), cena
(71,1 %) a znacka nebo styl (37,6 %). VétSina mladych lidi pfitom nepovazuje second-hand
obleceni za méné kvalitni nez nové (52,7 %), 1 kdyz ¢ast si mysli, ze kvalita je obecné nizsi
(24,8 %). Do budoucna vidi generace Z v second-hand nakupech velky potencial — 75,2 %
si mysli, Ze jejich popularita poroste. Ke ¢astéjSim nakuplim by je ptresveédcila lepsi dostup-
nost a $ir§i vybér (56,6 %), lepsi kvalita (46,9 %) a vétsi divéra v prodejce (39,4 %). Naku-
povani z druhé ruky uz neni vniméno jako tabu — v socidlni bublin¢ vétSiny participanti je
to bézna a akceptovana praxe (71,2 %). Navic az 84,2 % lidi by uvitalo, kdyby modni znacky

podporovaly second-hand prodej prostfednictvim odkupnich nebo pieprodejnich programd.
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11 SHRNUTI A DOPORUCENI

Vysledky prizkumu ukazaly, Ze generace Z si stale vice uvédomuje problematiku udrzitel-
nosti v moédnim priimyslu a vnima greenwashing jako negativni a zavadéjici praktiku. Vét-
tecnosti jsou, pficemz mnoho z nich si takového chovani u modnich firem vSimlo. Nejcastéji
zminované znacky v této souvislosti byly H&M, Zara a Shein. Zajimavé je, Ze vétSina par-
ticipantti uvedla, ze pokud by se dozvédéli o greenwashingovych praktikach konkrétni
znacky, ovlivnilo by to jejich nakupni rozhodovani a znacku by pravdépodobné prestali pod-
porovat. To poukazuje na to, Ze mladi spotiebitelé vnimaji udrzitelnost jako dulezité téma,
avsak ocekavaji, ze znacky budou jednat transparentné a nebudou pouze vyuzivat ekologii

jako marketingovy tah.

Co se tyCe regulace greenwashingu, vétSina participantti souhlasila s tim, Ze by mély existo-
vat ptisnéj$i pravidla, kterd by omezila klamavé marketingové strategie a zajistila vétsi trans-
parentnost. Mezi nej€astéji zminiovanymi opatifenimi byla napiiklad povinnost jasné ozna-
covat ekologicky Setrné produkty, vétsi dohled nad dodavatelskymi fetézci a ptisnéjsi po-

stihy za zavadéjici tvrzeni.

Druha ¢ast prizkumu se zaméfila na nakup obleceni z druhé ruky. Ukazalo se, ze second-
handovy trh je mezi mladymi lidmi popularni — naprosta vétSina participantll uz nékdy z
druhé ruky nakupovala, pfi¢emz pétina tak Cini pravidelné. NejcastéjSimi misty nakupu jsou
online platformy, jako je Vinted, kamenné secondhandy a v mensi mife 1 blesi trhy a bazary.
Mezi hlavni divody, pro€ lidé davaji prednost nakupu z druhé ruky, patii nizsi cena, ekolo-
gické diivody a moznost najit originalni kousky, které¢ se v béznych obchodech nevyskytuji.
Na druhou stranu se ukazalo, Ze stale existuji pfekazky, které nékteré spotiebitele od second-
handového nakupovani odrazuji. Nejcastéji jde o obavy z hygieny, ¢asovou naro¢nost hle-
dani vhodného obleceni a omezenou dostupnost velikosti. Pfesto vétSina participantll vnima
nakupovani z druhé ruky pozitivné a ve svém okoli ho povazuje za bézné nebo dokonce
trendy. Z toho lze vyvodit, Ze tento segment trhu ma potencial k dal§imu ristu, pokud se
podafi odstranit n€které z hlavnich bariér. Budoucnost secondhandového nakupovani vidi
vetSina participanti optimisticky, pfi€emz mnoho z nich by ocenilo, kdyby modni znacky
samy zacaly tento trend podporovat napiiklad skrze programy odkupu a pfeprodeje obleceni.
To by nejen snizilo mnozstvi textilniho odpadu, ale zaroven by znackdm pomohlo ziskat

davéru spotiebitelt, ktefi hledaji udrzitelnéjsi alternativy.
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Na zéklad¢ téchto zjisténi 1ze doporucit nékolik krokt, které by mohly pfispét ke zlepSeni
situace. V prvni fad¢ by modni znacky mély klast vétsi diiraz na transparentnost a skutecné
kroky smérem k udrzitelnosti, nikoliv jen na marketingové kampané zamétené na ekologii.
Také by bylo vhodné zavést ptisnéjsi regulace greenwashingu, aby spotiebitelé méli jasnéjsi
prehled o tom, které znacky jsou skutecné udrzitelné a které pouze vyuzivaji tento trend pro
zisk. Déle je dulezité podporovat secondhandovy trh, a to nejen ze strany individualnich
spottebiteli, ale 1 prostfednictvim vétsich iniciativ a firemnich programt. Znacky by mohly
rozsifit moznosti odkupu a pieprodeje obleCeni, nabizet opravy ¢i Upravy starSiho obleceni
nebo se vice zaméfit na cirkularni ekonomiku. V neposledni fadé je potteba osvéta a vzde-
lavani — mnoho lidi stale vnima nakup z druhé ruky jako néco nekomfortniho nebo nehygi-
enického, coz by se dalo zmeénit vétsi informovanosti a lepsi prezentaci secondhandového
trhu. Celkové se ukazuje, Ze generace Z ma potencidl zménit zplsob, jakym se k modé pfi-
stupuje. Jejich zajem o udrzitelnost a secondhandové nakupovani je silny, avsak stale existuji
vyzvy, které je tieba prekonat. Pokud se podafi zvysit transparentnost v médnim priimyslu,
omezit greenwashing a zaroven zlepsit dostupnost a komfort ndkupu z druhé ruky, miize to

mit pozitivni dopad nejen na samotné spotiebitele, ale i na celou planetu.
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12 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Vyzkumné otazky korespondovaly uzce s tématem prace a v ramci kvalitativniho vyzkumu
skrze polostrukturované rozhovory a kvantitativniho vyzkumu pomoci dotaznikového Set-

feni bylo mozné na né ziskat odpovéd’.

12.1 VOL1: Do jaké miry generace Z reflektuje greenwashing?

Participanti vyjadfili své nazory na budoucnost udrzitelné mody, veetné jejich ochoty piejit
na udrzitelné alternativy, jejich pohledu na nakup z druhé ruky a second-hand obleceni a
jejich ptistup k otdzkdm zivotniho cyklu obleceni. Vysledky ukazuji, Ze vé&tSina participantl
by uvitala cenové dostupnéjsi udrzitelné moznosti a je ochotna piejit na udrzitelné ndkupni
chovani, pokud by to bylo pro né¢ vyhodné. Zaroven si uvédomuji dilezitost zmény piistupu
k m6édnimu primyslu a hodnoti, ze by mél byt vice transparentni a ekologictéjsi. Piijeti udr-
zitelné mody v jejich nakupnim chovéni a zména smérem k etickému a odpovédnému zpi-
sobu nakupovani bude pravdépodobné rist, jak se zvySuje povédomi o disledcich soucas-
né¢ho modelu rychlé moédy. Pokud jde o budoucnost, participanti vyjadiili optimismus, Ze
udrzitelny zptisob nakupovani bude 1 nadale rast, pficemz nekteré participantky véfi, ze udr-
davky spotiebiteli se znacky ptizplisobi a za¢nou vice klast diiraz na udrzitelnost. Celkové
1ze tedy fici, Ze tento vyzkum poskytl vhled do toho, jak si generace Z predstavuje budouc-

nost udrzitelné mody a jaké zmeny by v tomto sektoru rada vidéla.

12.2 VO2: Jak si generace Z piedstavuje budoucnost udrzitelné médy a
jaké zmény by uvitala?

Generace Z vnima udrzitelnou modu jako smér, kterym by se mél mddni pramysl ubirat.
Ocekava od znacek vetsi transparentnost a skutecné kroky k udrZzitelnosti, nejen marketin-
gova tvrzeni. VEtSina participanti se shodla, ze by mély existovat piisnéjsi regulace proti
greenwashingu, aby firmy nemohly klamat zdkazniky. Velkou roli v budoucnosti mody
podle mladych hraje secondhand. Nakupovani z druhé ruky je pro né atraktivni nejen kvili
ceng, ale i z ekologickych divodi. Piesto vnimaji urcité bariéry — obavy z hygieny, omezeny
vybér velikosti nebo ¢asovou naro¢nost hledani oblec¢eni. Generace Z by uvitala vétsi zapo-
jeni znacek do cirkularni ekonomiky — naptiklad programy odkupu a pieprodeje obleceni,
moznosti oprav nebo recyklaci starych odévil. Vice nez 80 % participantl by tuto iniciativu

podpofilo. Do budoucna ocekéavaji predevsim piisnéjsi regulaci greenwashingovych praktik,
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které modni znacky velmi Casto pouzivaji, vétsi podporu secondového trhu a obecné vétsi
osvétu. Celkove je pro generaci Z udrzitelna moda dulezitd, ale oéekava opravdové zmény,
ne jenom pusté sliby. Pokud se podafti zvysit divéryhodnost udrzitelnych iniciativ a odstranit

piekazky, ma tento trend velky potencial.
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13 YNGPRMTV

Ceska odévni znacka, kterd vznikla v roce 2000 jako osobni blog zakladatele Filipa Urbana.
Na svém blogu puvodné sdilel zazitky z cest, spolecenskych akci, své grafické prace a zivot
obecné. Kolem blogu vznikla komunita lidi, ktefi se zajimali o podobna témata, a to dovedlo
Filipa k zalozeni modni znacky pod stejnym nazvem. Prvni kolekce tricek, kterd byla spis
pojata jako vtipny print na triku z kvalitniho materialu se vyprodala téméf ihned. Tento mo-
del pro znacku funguje do dnes, nesoustiedi se tolik na poptavku, jako na moznosti vyroby.
Kli¢ovym momentem pro tuto znacku bylo poznani Filipovy jiz nynéjsi manzelky Jitky, se
kterou se do vyroby a rozvoje e-shopu vrhli spolu. Leginy, na které si zdkaznici mohli na-
vrhnout vlastni fotku ¢i obrazek, ziskaly velkou popularitu. AvSak znacka prosla postupem
let mnoha zménami a ted’ se jiz Gsp€Sna firma soustiedi na zdroje, ze kterych obleceni vyrabi
a svilj sortiment vyrazné rozsifila. Dilezitym aspektem znacky neni jen vyroba v Cesku, ale
také diiraz na ptivod a kvalitu material. V poslednich letech se zamétuji na prirodni mate-
ridly, jako je bambusova visk6za nebo merino vlna. Dbaji také na to, aby se nevyrabélo
nadbytecné zboZi a neprodukoval se tak zbyte¢ny odpad navic. Sezonni kolekce tudiz
u YNGPRMTYV zékaznici nenajdou, kazdy novy produkt projde nejdiive testovacim prode-
jem, a az podle zajmu se vyrabi dalsi kusy. Z jejich osobnich analyz vyplyva, ze témet 70 %
zakazniki se k jejich znacce s velkou spokojenosti opakované vraci. Kromé damské a pan-
ské mody nabizeji také détsky sortiment, ale jak sami tvrdi tento trh je zaplnén, neni pro né

proto kli¢ovym (Francova, 2021).

13.1 Cil projektu

V ramci diplomové préace se v projektové ¢asti navrhuje prakticky vyuzitelny komunikacni
plan. Pro tento projekt byla zvolena znatka YNGPRMTYV, kterd stavi na kvalitnich
materialech a lokalni vyrobé v Cesku, coz stile vice oslovuje mladou generaci. Kli¢ovou
soucasti znacky je jeji komunitni charakter, jenZ podporuje sdileni hodnot a aktivni zapojeni
zakaznikd do budovani identity znacky. Jak ukazaly vysledky vyzkumu, generace Z Casto
pocit'uje nedivéru viaci komunikaci velkych modnich znacek, zejména kviili greenwashingu.
YNGPRMTYV vsak od samého zacatku klade diiraz na transparentnost a autenticitu. Cilem
projektu je proto posilit povédomi o znacce YNGPRMTV mezi mladsi generaci a zvysit
jejich angazovanost prostiednictvim komunitné orientované komunikace a dirazu na udrzi-

telné hodnoty.
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13.2 Cilova skupina

Znacka YNGPRMTYV byla pro tuto préci zvolena nejen diky svému udrzitelnému zaméieni,
ale 1 z duvodu jejiho vyvojového potencialu smérem k SirSim cilovym skupinam. Aktudlni
cilova skupina znacky se pohybuje ve véku 27-40 let a zahrnuje predevsim finanéné stabil-
néjsi zakazniky se stfednimi az vy$Simi piijmy. To se odrazi i v cenové politice znacky, ktera
je vyssi nez u fast fashion fetézcli, avsak odpovida kvalit¢ materidl a etické vyrobe. Typic-
kym zédkaznikem je zde Clovek se zdjmem o udrzitelny Zivotni styl, preferujici nadCasové
a kvalitni obleceni s dlouhou zivotnosti. Dulezitymi aspekty jsou pro néj transparentnost
vyroby a lokalni produkce. Jak sami manzelé Urbanovi uvadéji, maji stalé zékazniky, ktefi
se k nim pravidelné vraci, pfi€emz ptevazné jde o Zeny. Tento segment zdkaznikli neprovadi
impulzivni nédkupy, ale vybira si jednotlivé kousky s dlirazem na zpracovani, materidly
a puvod vyroby. V ramci svého portfolia znacka nabizi Sirokou Skalu obleceni, véetné tricek,
halenek, bund, svetrt, kalhot, Sortek a spodniho pradla, pricemz klicovym prvkem je pouziti

kvalitnich pfirodnich materialt.

Soucasna cilova skupina vznikla do velké miry organicky — pfirozené kolem samotnych za-
kladatelt, jejich hodnotového nastaveni a osobnich kontaktl. I diky tomu dnes tvoii hlavni
zakaznickou zékladnu lidé pfiblizné€ ve stejném vEkovém rozpéti jako manzelé¢ Urbanovi.
Navzdory tomuto pfirozenému vymezeni vSak produkty znacky nejsou styloveé ani hodno-
tov€ omezeny pouze na tuto vékovou skupinu. Naopak — diky nad¢asovému designu, neut-
ralnim barvam a univerzalnim stiihiim maji potencial oslovit i mladsi generaci. Tento projekt
se proto zaméfuje na to, jakym zptisobem by znacka mohla efektivné oslovit 1 generaci Z —
skupinu, ktera stale vice projevuje zajem o udrzitelné alternativy v mode, a ktera zaroven
vyzaduje moderni, vizualn€ atraktivni a autentickou komunikaci. Vzhledem k tomu, ze

znacka ma stabilni zdkladnu a siln€ hodnotové ukotveny koncept, rozsifeni smérem k mladsi

cilové skupiné se jevi jako logicky krok v jejim dal§im rozvoji.

Pro pochopeni a porovnani nynéjSiho zdkaznika znacky a potenciondlniho zédkaznika, byly
pro projekt vytvoreny dvé persony. Aby bylo mozné efektivné i nadale oslovovat jak
stavajici zakazniky znaCky YNGPRMTYV, tak rozsitit povédomi mezi mlad$im segmentem

zakaznikli. Kazda z nich odrazi odlisné potieby, hodnoty 1 zpisoby komunikace, a proto

mohou slouzit jako zéklad pro cilené komunikaéni aktivity.
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PERSONA 1:

Jméno: Gabriela Sedlarova

Vék: 36 let

Rodinny status: Vdana, dve déti (2 a 6 let)

Povolani: Projektova manazerka v neziskové organizaci

Bydlisté: Praha 4

Prijem: 50 000 K¢/mésic, pracuje z domu z divodu mateiské dovolené
Vzdélani: Vysokoskolské (magisterskeé)

Zivotni styl: Minimalisticky, ekologicky uvédomély, aktivni
Hodnoty: Udrzitelnost, etickd vyroba, kvalita pied kvantitou

Nakupni chovani: Obleceni nakupuje nékolikrat do roka, vzdy promyslenég. Sleduje znacky
s diirazem na transparentnost a lokdlnost. Je ochotna si za obleceni pfiplatit, pokud zn4 jeho
pribéh a vyrobni proces. Preferuje jednoduché stfihy, nad¢asovy design a ptirodni materialy.

To samé voli pro své déti a manZela.

Medialni chovani: Aktivni na Instagramu, sleduje slow fashion znacky a influencery
s podobnymi hodnotami. Poslouché podcasty a ¢lanky o udrzitelnosti. Obcasné se Ui€astni

sezonnich markett.

PERSONA 2:

Jméno: Amalie Urbanova

Vék: 21 let

Rodinny status: Svobodna, vlastni kocku z atulku

Povolani: Studentka primyslového designu, ptilezitostné pracuje na brigadach v blizké ka-
varné

Bydlisté: Liberec

Prijem: Pracuje na pil tivazek jako copywriter, finan¢né ji podporuji rodice

Zivotni styl: Aktivné se zajima o klimatickou krizi, etickou vyrobu odévili a rovnopravnost.
Vede minimalisticky a védomy zivotni styl, ¢asto sdili své nazory a inspiraci na svych

socialnich sitich. Nakupuje obleceni prevazné v second handech. Casto se Gcastni fashion
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akci a markett, za kterymi nema problém dojet do vétSich mést. Inspiraci Cerpa z Pinterestu,

odkud si tvofi moodboardy a sleduje aktudlni trendy na Tiktoku a Instagramu.

Digitalni chovani: Je aktivni na Instagramu, TikToku a Pinterestu. Sleduje znacky, mikro-
influencery a projekty zaméfené na udrzitelnost. Dava piednost autentické a vizualn¢ este-
ticky ladéné komunikaci. Rada tyto znacky dale presdili mezi svymi prateli. Zapojuje se do

online komunit a diskusi o slow fashion a ekologickych tématech.

Hodnoty a motivace: Chce podporovat znacky, které maji skutecny dopad a nejsou jen
»eco-friendly* na oko. Ceni si pfibéhii za produkty, transparentnosti a lidskosti znacky.
Hleda produkty, které odrazeji jeji hodnoty, a i kdyz nema vysoky piijem, je ochotna inves-
tovat do kvalitniho kousku, pokud vi, odkud pochazi. Staré obleceni si opravuje, nebo upra-

vuje dle svych preferenci.

13.3 Aktualni komunikaéni strategie

Momentalné¢ ma znacka na Instagramu okolo 20 500 sledujicich a obsahuje ptes 3 200
ptispévki. Na Facebooku, ktery je sice pro generaci Z méné pouzivanou socidlni siti, ma
25000 sledujicich, kde publikuje ptevdzné informativni a komunitni obsah. Web je

piehledny, jednoduchy, graficky dobie usporadany a ma responsivni design.

Na Instagramu znacka zde sdili rliznorody obsah, do stories vétSinou novinky z kolekei,
pohledy do zékulisi vyroby nebo ptibéhy ze zivota zakladatelii, ¢imz podporuje osobni vazbu
se sledujicimi. Nejcastéj§im formatem piispévki jsou ovSem produktové fotografie novych
kolekci. Frekvence ptispévki se pohybuje priblizn€ kolem jednoho az dvou prispévka tydné,
coz naznacuje pravidelnou, ale ne pfili§ ¢astou komunikaci. NiZze bude ukazka aktualnich
prispévka, které znacka sdili a pozdé€ji graficky navrh piispévku, jaky by mohl zaujmout

mladsi cilovou skupinu.

K dal$im néstrojim patii rozesilka newsletteru, ktery slouzi k informovani zakaznika

o novych produktech, limitovanych kolekcich ¢i aktudlnim déni.

Komunikace vSak neni omezena pouze na online prostfedi — znacka ma vlastni showroom
a ateliér v Uherském Hradisti, kde zakaznici mohou osobné vybirat a poznat znacku blize.
Vyznamnou roli hraje i u€ast na lokalnich trzich a festivalech, jako jsou Mint Market nebo
Dyzajn Market, kde YNGPRMTYV buduje povédomi a vztahy s komunitou. V radmci osvéty
o udrzitelnosti se znacka prilezitostné zapojuje také do workshopli a prednaSek. Offline

komunikaci pfirozen¢ dopliiuje silny word of mouth marketing, zaloZeny na spokojenosti
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zakaznikd a jejich ochoté znacku doporucovat dal. Tato kombinace nastrojii umoziuje
YNGPRMTYV ziistavat blizko své cilové skuping a vérohodn¢ komunikovat své hodnoty také

nové cilové skuping.
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Obrazek 2 - Ukazky aktualnich ptispévki
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13.4 Strategie a nastroje navrzeného komunika¢niho plianu

Aby YNGPRMT mohla oslovit mladsi cilovou skupinu je kli¢ové, aby dale rozvijeli svou
online pfitomnost na socialnich sitich. Znacka YNGPRMTV m4 jiz zavedenou komunitu
vérnych zakaznikd, kteti ocenuji kvalitni materialy, lokalni vyrobu a eticky pfistup k mod-
nimu primyslu, jak jiz bylo vySe popsano. Cilem navrhované komunikacni strategie je roz-
Sifit ptisobeni znacky na mladsi generaci, konkrétné€ na generaci Z, ktera ma specifické pre-
ference pii1 nakupovani a komunikaci se znackami. V teoretické ¢asti prace byla piedstavena
samotnd generace Z a jeji charakteristické rysy. Dulezité je vyzdvihnout hlavni principy stra-

tegie, kterych by se znacka mohla drzet.

Generace Z sleduje a ocefiuje znacky, které jsou autentické, transparentni a reagujici na
trendy. Toto zjiSténi se také potvrdilo v rozhovorech v rdmci kvalitativniho vyzkumu préce.
YNGPRMTYV by tedy méla i nadale posilovat svou komunikaci sdilenim podrobnych infor-
maci o procesu vyroby a hodnotach znacky. Kli¢ové je také zatadit na socidlni sit€¢, mimo
produktovych fotografii, informace o plivodu materialii, vice edukativniho obsahu o
environmentalismu a dopadech fast fashion na planetu. Generace Z je siln€ propojena online
komunitami a hleda znacky, které vytvareji prostor pro aktivni zapojeni svych zakazniku.
Proto by mohla znacka zapojit své sledujici pomoci close friends moznosti na Instagramu,
po provedeni nakupu by byli automaticky pfidani do blizkych ptatel, kde by se sdilel exklu-
zivni obsah napfiklad jak se o novy kousek starat. Vytvaii to tak dojem, Ze jsou sledujici pro
znacku vyjimecni.

Momentalné€ jsou velmi popularni a oblibeni mikroinfluencefi, ktefi sdileji bézny Zivot a
plsobi kamaradsky a neformalné. V ramci komunika¢niho planu je na harmonogramu oslo-
veni 2 mikroinfluencerti. Konkrétné by se jednalo o influencerku Elisku Viravovou
(@eliska viravova), ktera svou tvorbu orientuje na cestovani v piirodé, jak se k ptirodé
chovat, kdyz naptiklad stanujeme, spime pod Sirdkem a mnoh¢ dalsi uzitecné rady, jak byt
Setrnéjsi k Zivotnimu prostfedi. Na sitich piisobi autenticky a pozitivné. Znacka by ji mohla
oslovit, jelikoz sdili environmentalni hodnoty a svou tvorbou oslovuje nejen cestovatele, ale
také udrzitelné smyslejici osoby, kterym neni lhostejny dopad jejich bézného chovani na
planetu. Dal§im mikroinfluencerem, kterého by znaka mohla oslovit je Tadea$ Cech
(@tade cech). TadedS na svych sitich sdili edukativni videa a piispévky
tykajici se environmentéalnich témat, jako je naptiklad greenwashing, klimaticka krize a ob-
novitelné zdroje energie. Tento mikroinfluencer je idedlni pro znacku YNGPRMTYV, jelikoz

se také zajima o modu, proto by tato kolaborace mohla dobte fungovat pro generaci Z.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

YNGPRMTYV by méla podporovat interakci na socidlnich sitich, zapojovat své sledujici do
spoluvytvareni obsahu naptiklad pomoci socialni sit¢ Tiktok, kde je generace Z velmi ak-
tivni a interakce v komentarich silné podporuji plisobeni a autenticitu znacek. Obsahu vy-
tvafeny pro Tiktok by se nemusel vyrazné lisit od obsahu na Instagramu a Facebooku, tim
by se soucasna komunikace znacky nezmeénila, pouze rozsitila o vice neformalni videa, na-
ptiklad ,,behind the scenes zabéry z vyroby, edukacni videa, tipy, jak kusy YNGPRMTV

kombinovat, jak se o obleceni starat, aby vydrzelo co nejdéle apod.

Generace Z pozitivné ocenuje, kdyZ jsou znacky iniciativni své vyrobky ¢i sluzby aktivné
prezentuji mimo online svét. YNGPRMT se v minulosti zic¢astnila hned nékolika pop-up
akci a marketti. V roce 2019 v rdmci showroomu SHOWTHEROO v Praze, kde prezento-
vala své produkty. Pro ziskani vétSiho povédomi by se znacka mohla nadale zucastiiovat
podobnych akci. Zde by mohly probihat také workshopy, edukativni pfednasky a upcycling
dilny. DalS§im moznym krokem je spoluprace univerzit a komunitnich skupin o udrzitelném
zivotnim stylu a moznostech, které udrzitelny modni primyslu nabizi. Konkrétni univerzity
nabizejici kreativni studijni programy spojené nejen s navrhem odévii jsou Vysoka Skola
uméleckoprimyslova v Praze (UMPRUM) nabizejici velkou skélu kreativnich obort, déle
Technicka univerzita v Liberci (TUL) anebo Univerzita TomasSe Bati ve Zling, ktera nabizi

obor design odévi.

Na zaklad¢ vymezené cilové skupiny, stanovenych cilti a celkové komunikacni strategie
byly navrZzeny konkrétni komunika¢ni aktivity pro online i offline prostfedi. Tyto aktivity
maji za cil posilit vniméani znatky YNGPRMTYV jako autentické, etické a vizudlné atraktivni
alternativy k fast fashion, oslovit mladsi publikum z generace Z a zaroven si udrzet loajalitu
stavajicich zakaznik.

Online aktivity:

1. Vizualné a edukativné promysleny obsah na Instagramu a Pinterestu

Znacka bude pravideln¢ sdilet vizualné kvalitni fotografie a grafiky, které budou reflektovat
jeji hodnoty — minimalismus, udrzitelnost a estetiku s rozdilem, Ze by obsah byl vice mla-
distvy a odhleceny. Instagram zlstane hlavnim kandlem pro budovani komunity a znackové
identity, zatimco Pinterest bude slouZit jako inspirativni platforma pro moodboardy, stylin-
goveé tipy a ,,slow fashion* vizualni storytelling. Na sociélnich sitich bude znacka realizovat

tematické kratké kampané zamétené na transparentnost vyroby (napfi. ,,Poznej svého vy-
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pan muze probihat formou carouseltl, videi i ¢lankli na webu. Vyhodou Pinterestu je navic
jeho pfirozen¢ cirkuldrni a udrzitelny charakter — jedna se o bezplatnou platformu plnou

napad, inspirace a jiz vzniklych fotografii, které 1ze dale sdilet a recyklovat v novych sou-

vvvvvv

2. Vstup na TikTok — edukace a humorem odlehceny obsah

Pro ptibliZeni se generaci Z je navrzeno vytvotreni TikTok uctu, kde bude znacka prezentovat
kratka videa s edukativnim obsahem (napf. ,,Jak poznat greenwashing®, ,,Cesta naseho
tricka®) i zdbavnéjsi zadkulisni pohledy, stylingové tipy a trendy v ramci slow fashion. Znacka
zde mlize reagovat na viralni trendy. Cilem je humanizovat znacku, zvysit povédomi o jejim
pfibéhu a navazat s novymi zékazniky vztah pomoci aktivni komunikace v komentétich.
Skvélym ptiklad, jakym smérem rozjet komunikace na této platformé je naptiklad britska
aktivistka Venetia La Manna, kterd na Tiktok apeluje bojkot proti fast fashion a propaguje
udrzitelny zZivotni styl. Vytvafi kriticky, ale pfistupny obsah zamétfeny na etickou modu, kli-
matickou spravedlnost a socialni dopady modniho primyslu. Ve své komunikace plsobi
pfirozené a vyzyva své sledujici k vétsi ohleduplnosti pti koupi nového kusu obleceni. Dal-
Sim pfikladem dobré environmentdlné tematické komunikace je Evan Hirsh, americky
modni ndvrhaf, ktery se stal virdlnim na Tiktoku pro své kreativni navrhy up-cyklovanych
kusu obleceni, které nachéazi v secondhandovych obchodech a pietvari je zcela nové roby.
V neposledni fad¢, by se znacka mohla také inspirovat od britské tviirkyné Isabelly Vrany,
kterd sama rozjela businessovy plan na platformé Depop, kde prodava second a vintage ob-
le€eni. Diky tomu je obleceni potfad v ob&hu a naprodukuje se novy odpad. Na TikToku sdili

zakulisni pohledy do své prace a edukativni obsah o slow fashion.
3. Newsletter — pravidelna komunikace se zakazniky

Znacka bude posilovat pfimou komunikaci pomoci newsletteru, ktery i nadale vyuziva.
Newslettery nejsou tolik atraktivnim komunikaénim kandlem, mohla by je znacka pouzit
k pravidelné rozesilce environmentalniho tipu kazdou druhou nedéli. Tento pravidelny
e-mail by mél formu kratkého eko-tipu, ktery stavajicim i novym zdkaznikim nabidne
inspiraci, jak Zit ohleduplnéji k planeté. MlZe se jednat napiiklad o jednoduché recyklacni
vyzvy, navody na znovuvyuZziti starého obleCeni (napft. ptetvoreni tricka na domaci utérky
nebo latkové tasSky), doporuceni na second-hand platformy, tipy na prani a péc¢i o obleceni,
které prodlouzi jeho zivotnost, nebo tieba doporuceni dokumentu, knihy ¢i podcastu s envi-

ronmentalni tematikou.
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4. Influencer marketing — spoluprace s mikroinfluencery

Pro podporu divéryhodnosti a osloveni nového publika znacka navaze spolupraci s vybra-
nymi mikroinfluencery, kteti dlouhodob¢ propaguji udrzitelny zivotni styl, a zdroven maji
vizualné ptitazlivy profil. Jednalo by se o influencery Elisku Viravovou a Tadease Cecha,
jak bylo zminéno vyse. Diilezitd bude autenticita a obsah, ktery bude davat smysl jak pro

influencery, tak pro znacku, nikoliv masovy dosah.

Offline aktivity:
1. Lokalni pop-up akce a markety

Ugast na lokalnich marketech a pofadani vlastnich pop-up akci v Praze, Brné nebo dalsich
meéstech umozni znacce osobni kontakt s komunitou, zvySeni povédomi a moznost zédkazni-
kiim prezentovat produkty 1 hodnoty znacky nazivo. V mésici kvéten by to mohla byt ucast
na MINT Marketu Brno MAJ, ktera se kona 10. kvétna v Trznici Brno na Zelném trhu. Své
produkty zde vystavuji mladi navrhafi, autorské manufaktury, ru¢n¢ $ité dopliky a délané
Sperky a dalsi vyrobky od lokalni tviircti. V komunikaénim planu je také navstivit jednu akci
v z4fi, a v tomto mésici by to mohl byt MINT Market v Praze. Jedna se o podzimni edici
tohoto marketu, pfesné datum a misto konani je$t€ neni zndmo, avSak v minulych

letech byl tento market na ndplavce Rasinova nabiezi.
2. Eventy — pfednasky a workshopy

Ve spolupraci s univerzitami bude znacka potadat tematické pfednasSky a workshopy na téma
udrzitelné mody, greenwashingu a lokalni vyroby. Konkrétni tfi univerzity, které by mohla
znacka oslovit a navazat s nimi dlouhodobou spolupraci jsou zminéné vyse v projektu. Tyto
akce zvy$i odbornou kredibilitu znacky a umoZzni navdzani kontaktu s generaci Z v

autentickém prostredi.
3. Vizibilita znacky v second hand komunité

Spoluprace s vybranymi second hand obchody nebo platformami (napi. online bazary, swap
akce) muze rozsifit dosah znacky a zaroven propojit jeji hodnoty s podobné smyslejicimi
zakazniky. V komunika¢ni planu jsou tyto akce naplanované na mésice Cerven a srpen.
V tomto obdobi se jich po Ceské republice kona hned nékolik, kterych by se znacka mohla
zucastnit. Naptiklad ,,Reuse dny*, které maji za cil, pomoci naucnych workshopti, prednasek

a swapu obleceni, pfipomenout problematiku tykajici se udrzitelnosti nejen v sektoru mody.
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V minulych letech se konaly v Liberci, Praze, Brné nebo Ceskych Budgjovicich. V srpnu
pravidelné trzist¢ HoleSovice v Praze ,Food & Vintage Market”, zde by YNGPRMTV
mohla mit sviij stanek s obleCenim a rozsitit své jméno mezi nové zédkazniky. Navstévnici
tohoto festivali méli moznost nakoupit second hand a vintage obleCeni od vice nez 15 Ces-
kych znacek a obchodi, zucastnit se také mddni prehlidky, poslechnout si tvorbu ¢eskych
DIJs a jak ndzev napovida ochutnat zajimavou kuchyi. Tuto akci potadal startup Leepa ve

spolupraci s HoleSovickou trznici.

Aby vSechny vySe uvedené aktivity byly v souladu s navrzenym komunika¢nim plénem,
spole¢n¢ s Casovym harmonogram a rozpoctem, ktery je nize v projektu, byla vytvoirena pie-
hledna tabulka, kde je ptiblizen typ aktivity, kanal a forma, cil konkrétni aktivity, nacasovani

a rozdélni aktivit do cilovych skupin.
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Tabulka 2 - Komunikaéni aktivity
TYP KANAL CiL NACASOVANI | CILOVA
AKTIVITY SKUPINA
Vstup na TikTok Osloveni generace Z, | Kvéten—zari Generace Z
TikTok edukace, zadbavny ob- | (1-2x tydn¢)
sah
Edukativni a Instagram, Budovani znacky, Pravideln¢ Stavajici
vizualni kam- Pinterest estetika, inspirace, kvéten—zari zakaznici,
pan¢ na edukace. (2-3x tydné) generace Z
Instagramu a
Pinterestu
Newsletter E-mail Udrzeni vztahu, 1-2 x za mésic | Stavajici,
marketing informovanost, Generace Z
zvySeni prodeje
Influencer Instagram, Osloveni noveho Cerven—zaii Generace Z
marketing TikTok, publika, zvySeni
davéryhodnosti
Ptfednasky a Univerzity, | Odborny ptesah, Kvéten, Zari Generace Z
workshopy komunitni edukace, navazani
prostory vztahu s Gen Z
Pop-up akce a Fyzicka Ptimy prodej, Kvéten, Cerve- | Stavajici,
markety ucast na budovani komunity, nec, Zafi Generace Z
eventech offline kontakt
Spoluprace se Fyzické/on- | Propojeni s podobnou | Srpen, Zati Generace Z,

second handy

line second

handy

cilovkou, autentické

partnerstvi

stavajici za-

kaznici
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13.5 Méreni efektivity komunikaénich nastroji

Pro zajisténi Gcinnosti navrhované komunikacni strategie je klicové pribézné vyhodnoco-
vani jejich vysledkii. Méteni efektivity umozni znaéce YNGPRMTYV flexibiln¢ upravovat
strategii, reagovat na zpétnou vazbu a optimalizovat své komunikacni aktivity. Dulezité je
prabézné sledovat metriky z publikovaného obsahu na socidlnich sitich. Konkrétné miru za-
pojeni (engagement rate) — lajky, komentare, sdileni a ulozeni ptispévkl ve vztahu k poctu
sledujicich. Celkovy rist sledujicich na vSech platformach, konkrétn¢ pak, kdyby se znacka
rozhodla tvorit obsah také na TikToku, kde by mira zapojeni, pocet sledujicich, dosah a
zobrazeni videi byly kli¢ové. Uspé&snost offline akci 1ze sledovat pomoci poétu navitévnika,
novych sledujicich v online prostoru a samoziejmé poc¢tu prodanych kust. Skvéle funguje

také tradi¢ni word of mouth marketing a zpétné vazby piimo z event.

Dulezitou metrikou pro vyhodnoceni zajmu o znacku je rovnéz pocet registraci do newslet-
teru na webovych strankach. Sleduje se nejen narast novych odbérateltl, ale také mira ote-
vieni e-mailll (open rate), mira proklikl (click-through rate) a ptipadné konverze (napf. na-
kup, navstéva webu). Pro tyto ucely Ize vyuzit nastroje jako Ecomail, Mailchimp nebo inte-

grovana rozhrani e-shopovych platforem.

Doporucené nastroje pro analyzu v online rozhrani jsou Meta Business Suite, ktery dovoluje
spravovat a mé&fit vykonnost na Instagramu a Facebooku, TikTok Analytics pro sledovani
vykonu obsahu, vSech dosahil a engagementu na této socialni siti, Google Analytics pro sle-
dovani navstévnosti a chovani navstévnikl na webu znacky, a néstroje pro e-mailing, pokud

bude znacka chtit zlstat v kontaktu se svou komunitou také timto zpisobem.

Pravidelné sledovani téchto ukazatelli poskytne znacce cennd data, na jejichz zékladé mlize

efektivné fidit svou komunikaci a posilovat vztah s mladsi cilovou skupinou.

13.6 Harmonogram, Rozpocet

Navrzeny harmonogram komunikacni strategie pro znacku YNGPRMTYV pokryva obdobi
zvysit povédomi o znac¢ce mezi mladSimi zékazniky, zejména generaci Z, a zaroven udrzovat
a zlepSovat vztah se stavajicimi zdkazniky. Kli¢ovym prvkem je zavedeni novych komuni-
kac¢nich kanalt, zejména TikToku a Pinterestu, které maji oslovit mladsi publikum atraktiv-
nim, edukativnim a vizudln¢ silnym obsahem. V kvétnu je planovano spusténi TikTok uctu

a prvni obsahova kampan zaméiena na edukaci (napt. greenwashing), zakulisi vyroby apod.
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Paraleln¢ prob¢hne tematicky workshop nebo prednaska na téma udrzitelné mody, ideélné
ve spolupraci s nékterou z vyse uvedenych univerzit. V nasledujicich mésicich bude znacka
pravideln¢ publikovat newslettery — kazdou druhou nedéli s environmentalnim tipem a pri-
bézné informace o novinkach ¢i novych kolekcich. V Cervenci a srpnu je naplanovana ucast
na lokdlnich akcich jako MINT Market nebo ,,Reuse dny*, a to naptiklad v Brn¢, Praze ¢i
Liberci. Dale probéhne navazani spoluprace se dvéma mikroinfluencery Eliskou Viravovou
a Tadeasem Cechem se zadjmem o udrZitelny Zivotni styl, ktefi pomohou pfirozené §ifit
znackové poselstvi. Znacka se také zviditelni v komunité second handu prostfednictvim spo-
luprace a ucasti na eventech. Veskeré aktivity budou béhem celého obdobi pribézné vyhod-
nocovany pomoci analytickych nastroji jako jsou Meta Business Suite, TikTok Analytics
nebo Google Analytics a celkovy narist novych zakaznikd. Celkovy orientacni rozpocet na

tyto aktivity €ini ptiblizné 64 000 K¢ a zahrnuje produkci obsahu, honorate pro influencery,

naklady na eventy, newslettery a monitoring vykonu kampani

Tabulka 3 - Harmonogram a Rozpocet

AKTIVITY Kvéten | Cerven | Cervenec | Srpen | Zaii | Odhad
rozpoctu (K<)

Ptiprava a spusténi Tik- 5000
Tok profilu, planovani

obsahu

Sdileni kratkych vizual- 5000

nich a edukativnich

kampani obsahu (IG,

Pinterest)

Newsletter 1000
Oslovovani a navazani 8000
spoluprace s 2

mikroinfluencery

Workshop / prednaska 10 000

pro studenty a (5000 + 5000)

vetejnost. Nasledna
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dalsi spoluprace s uni-

verzitami.

Pop-up akce a markety 15 000
Spoluprace se second 5000
handy

Analyza vykonu — soci- 15 000

alni sité, email marke-

ting

Navrzeny rozpocet komunikac¢ni strategie znatky YNGPRMTYV na obdobi kvéten az zafi
¢ini pfiblizné 64 000 K&. Nejvétsi ¢ast nakladu tvoii Gcast na pop-up akci v, které kromé
prodejniho cile slouzi i jako nastroj pro budovani vztahii s mladsi cilovou skupinou. Dalsi
vyznamné vydaje jsou spojeny s organizaci eduka¢niho workshopu nebo prednasky na jedné
z vySe zminénych univerzit, jejichz cilem je posileni povédomi o udrzitelné mod¢ a aktivni
prace s mladymi lidmi. A velkou poloZkou je také analyza vykonu kampani na socidlnich
sitich, zeyména na novém profilu na Tiktoku, a celkové sledovani ispéSnosti na dalSich so-

cidlnich sitich, které znacka jiz pouziva, vCetné¢ email marketingu.
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13.7 Graficky navrh prispévk a stories

Obrazek 3 - Navrh piispévkl a dvou stories
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Névrh nové vizudlni a obsahové komunikace na Instagramu znacky YNGPRMTV

V ramci navrzené komunikacni strategie vznikl koncept dvou vizudlnich navrhi — jednoho
prispévku a dvou stories, které reflektuji novy smér znacky smérem k mladsim zédkaznikim,
piedevsim generaci Z. Zaroven vSak cti dosavadni minimalistickou estetiku a vizualni iden-

titu znacky.

Prispévek na feedu predstavuje produkt — dziny LIMA z organické baviny — formou jedno-
duché, ale vizualn¢ atraktivni fotografie doplnéné o chytlavy a hodnotové silny claim ,,J
Zodpovédny ptivod, nad¢asovy design — ready na dlouhodoby vztah?““. Kombinace barev-

nosti, stylizace a textu vytvari svézi vizual, ktery ma potencial zaujmout novou cilovou sku-

pinu a zaroven pfirozené zapada do komunikace znacky.

Dvé Instagram Stories pak rozvijeji edukaéni rovinu komunikace. Ve vizualné moderni po-
dobé ptindseji 5 tipd, jak pecovat o materidly, aby obleceni vydrzelo co nejdéle. Prvni slide
je zaroven provazany s konkrétnim produktem znacky kosili MIRA a ukazuje praktické vy-

uziti rad v kontextu nabidky znacky. Vizudl stories navazuje na styl pfispévku, je barevnéjsi

24

Tento ptistup posiluje nejen znackovou identitu, ale také ptfinasi obsah, ktery je pro generaci

Z relevantni — je vizudlné atraktivni, informativni a mé ptesah do kazdodenniho Zivota.
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13.8 Zavérecné shrnuti projektu

Ceska znatka YNGPRMTYV se z osobniho blogu Filipa Urbana zménila na Gspé&$nou
odévni znacku s myslenkou prodavat kvalitni obleceni pro zédkazniky, kterym budoucnost
planety neni jedno. Cilem navrZzené komunikaéni strategie bylo rozsifit plisobeni znacky
smérem k mladsi cilové skuping, konkrétné ke generaci Z, kterd vykazuje rostouci zajem o
vyzkumu prace. Strategie je postavena na tiech klicovych pilifich — autenticita a trans-
parentnost, komunitni pfistup a diraz na environmentalni hodnoty. V ramci navrzenych
aktivit se znacka mize zaméfit na posileni své online pfitomnosti prostfednictvim platfo-
rem jako Instagram, TikTok a Pinterest, rozsifeni eduka¢niho obsahu, podporu uzivatel-
ského obsahu a aktivni komunikaci se sledujicimi. Offline strategie pak zahrnuje G€ast na
pop-up akcich, marketech, poradani workshopii a spolupraci s univerzitami. Soucasti na-
vrhu byla také tvorba nového vizualniho konceptu a ndvrh grafické stranky vybranych pfi-
spévki a stories, které reflektuji hodnoty znacky a zaroven oslovuji mladsi cilovou skupinu
svézim a autentickym zptisobem. Diky promys§lenému harmonogramu a dirazu na pravi-
delné vyhodnocovani efektivity jednotlivych krokli ma znacka pftileZitost navazat kontakt s
novymi zakazniky a zaroven posilit vztah se stdvajici komunitou. Tento navrh komuni-
kacni strategie tak nabizi konkrétni kroky a nastroje, které mohou znac¢ce pomoci nejen
zvysit viditelnost mezi mlad$imi zdkazniky, ale 1 upevnit jeji postaveni na trhu jako silné a

davéryhodné znacky v oblasti udrzitelné médy.
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ZAVER

Tato diplomova prace si kladla za cil hloubé&ji prozkoumat problematiku udrzitelnosti v mod-
nim pramyslu a zjistit, jak na tuto problematiku nahlizi generace Z. Zaroven navrhnout efek-
tivni komunikacni strategii pro udrzitelnou znacku, ktera by reflektovala preference této ge-
nerace. V teoretické casti byla podrobn¢ analyzovana environmentélni zatéz, kterou modni
prumysl kazdy den piedstavuje pro planetu. Teoreticka ¢ast se opirala o zdroje z bakalaiské
prace, napsané pied dvéma lety. Zdroje byly aktualizovany a doplnény o nové informace.
Dtiraz byl kladen také na rozpoznani greenwashingu, roli firemni spole¢enské odpoveédnosti

a moznosti alternativniho pfistupu skrze second handy nebo cirkularni modely maédy.

Prakticka ¢ast poskytla hlubsi vhled do ndkupniho chovani generace Z — skupiny, kterd v
soucasnosti formuje budoucnost trhu. Vysledky vyzkumt ukazuji, ze generace Z sice chape
zavaznost ekologickych problém, ale jeji ndkupni rozhodovani je stale ovlivnéno cenou,
vzhledem a kvalitou. Pfesto se ukazuje, ze roste jeji ochota podporovat znacky, které jsou
transparentni, odpovédné a etické. Vyzkum odhalil silny potencial pro zménu: mladi lidé
jsou ptipraveni pfistoupit na udrZzitelnéjsi spottebu, pokud jim k tomu znacky nabidnou do-

stupnou a atraktivni alternativu.

Projektovd ¢ast prace proto piedstavila navrh komunikacni strategie pro znacku
YNGPRMTYV, ktera reflektuje hodnoty generace Z a zaroven podporuje dlouhodobé udrzi-
telny rozvoj znacky. Strategie stavi na komunitnim pfistupu, autenticity a diirazu na edukaci,
coz jsou klicové prvky pro budovani divéry a loajality mladé cilové skupiny. Soucasti na-
vrhu je harmonogram, rozpocet 1 metody méteni efektivity, které znacce umozni pruzné re-

agovat na zpétnou vazbu a postupné rist.

Zavérem lze fici, Ze zména modniho primyslu je nejen nezbytnd, ale také mozna. Budouc-
nost mody spoc¢iva v odpovédném piistupu, férové vyrobée, cirkularité a oteviené komuni-
kaci. Generace Z ma silu, chut’ a potencial tuto zménu iniciovat — pokud ji znacky naslou-
chaji, zapojuji ji do dialogu a nabizi alternativy, které nejsou jen etické, ale také atraktivni.
Udrzitelnd méda by neméla byt vysadou, ale novym standardem. Pravé takova budoucnost

je nejen zadouci, ale 1 dosazitelna.
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PRILOHA II: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO ROZHOVORU
Uvod:

Moje jméno je Wiktoria Kowalczykova, jsem studentkou 5. rocnikii marketingovych komu-
nikaci a tento rozhovor je sou¢asti vyzkumu zjistujiciho vztah a postoj generace Z ke gree-
nwashingu v médnim primyslu a dal§im tématim spojenym s environmentalismem a udr-
zitelnosti. Cilem kvalitativni ¢asti vyzkumu je odpoveédét na jednu z vyzkumnych otazek:
»Jak si generace Z ptedstavuje budoucnost udrzitelné mody a jaké zmény by uvitala?*.

Otazky jsou rozdéleny do tii vétSich okruhti, které na sebe plynule navazuji.

Rozhovor se uskute¢ni pouze pokud budes souhlasit jak s rozhovorem, tak s jeho zvukovym
zdaznamem na diktafon. Rozhovor bude nahravan pouze pro tcely diplomové prace ke zpra-
covani ziskanych dat. Veskeré osobni tidaje, které by t€ mohly identifikovat, budou smazany
a nebudou uvedeny v textu analyzy ani jinak zvefejnény. De&kuji ji, Ze jsi souhlasil/a se

rozhovoru zu¢astnit.
Otazky:

EKOLOGIE A ENVIRONMENTALISMUS

l. Jak si myslis, Ze se v poslednich letech zménil ptistup mladych lidi k ekologii?

2. Myslis si, Ze generace Z ma redlnou mozZnost ovlivnit stav Zivotniho prostiedi? Pokud
ano, jak?

3. Jak velky vliv podle tebe maji média a socialni sit€ na vnimani ekologickych pro-
blému?

4. Povazujes udrzitelny Zivotni styl za dostupny pro vSechny, nebo je spiSe vysadou

urcitych skupin?

5. Jaké ptekazky podle tebe brani tomu, aby se vice lidi zajimalo o ekologii a chovalo

se udrzitelne?

Na uvod této sekce otazek bude participantovi poloZena otazka, zda zna pojem ,,greenwa-

shing* a jak by ho specifikoval.



GREENWASHING

1. Myslis si, ze lidé obecné rozpoznaji greenwashing, nebo jsou snadno ovlivnitelni

marketingovymi strategiemi?

2. Jakym zptsobem si ovétujes, zda znacka skute¢né jedna udrziteln€, nebo jde jen o
marketing?
3. Myslis, Ze se situace s greenwashingem v poslednich letech zlepsila, nebo je stale

stejné rozsifeny?
4. Jaky by podle tebe byl nejlepsi zplsob, jak pfimét firmy k vétsi transparentnosti?

5. Pokud bys mél/a moznost zménit zpisob, jakym modni pramysl komunikuje udrzi-

telnost, co bys udélal/a jinak?

BUDOUCNOST UDRZITELNOSTI V MODE

1. Myslis si, ze se modni pramysl skute¢né posouva k vétsi udrzitelnosti, nebo je to

spiSe jen trend?

2. Jak si predstavujes$ idedlni budoucnost mody z hlediska udrzitelnosti? Myslis, Ze je

realné ji dosdhnout?

3. VTS, ze fast fashion nékdy skonci, nebo se vzdy najde poptavka po levném oble-
ceni?

4. Jaké zmeény by té presvédCily o tom, ze znacka to s udrzitelnosti mysli opravdu
vazné?

5. Jaké znacky té svym piistupem k udrZitelnosti oslovuji?

6. Ptedstav si, ze by se cely modni priimysl musel stat do 10 let udrzitelnym — co by to

podle tebe znamenalo pro spotiebitele?

NAKUPNI CHOVANI A OSOBNI POSTOJE

1. Jaké faktory u tebe hraji nejvétsi roli pii vybéru obleceni? (Cena, kvalita, znacka,

udrzitelnost...?)

2. Pokud by udrzitelna moda byla cenové dostupnéjsi, zménilo by to tvé nadkupni cho-

vani?



3. Jaka by musela byt alternativa, aby t¢é ptesvédcila vzdat se ndkupu u fast fashion

znacek?

4. Premyslis pii nakupu obleceni nad tim, co se s nim stane po tom, co ho pfestanes
nosit?

5. Dokézes si predstavit, ze by ses v budoucnu oblékal/a vyhradné z udrzitelnych

zdroji? (Z druhé ruky, sekéce, vinted, apod.) Pro¢ ano/ne?

6. Myslis si, ze trend nakupovani vintage/ze sekaci/z druhé ruky/udrzitelnych kousku,

je néco, co ma pro dalsi generace budoucnost?

Pod¢kovani a nabidnuti se seznameni s vysledky vyzkumu po dokonceni diplomové prace.



